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Tématem této diplomové práce je Analýza spokojenosti zákazníků a návrhy na její 
zlepšení. Zaměřuje se na analýzu společnosti youngprimitive a spokojenosti jejich 
zákazníků. Srovnává a aplikuje teoretická východiska se skutečným stavem. Obsahuje 
návrhy na zlepšení produktů a sluţeb v souvislosti s nárůstem spokojenosti zákazníků 
zaloţené na dotazníkovém šetření. 
Abstract 
The theme of this thesis is Analyse of customer satisfaction and purposes of their 
improvement. The thesis is focused on the entire analysis of youngprimitive company 
and their customer satisfaction. Compare theoretical basis and real state and specifies. 
The thesis contains suggestions for improvements of products and services in regards of 
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Téma mé diplomové práce je analýza spokojenosti zákazníků a návrhy na její zlepšení, 
u společnosti youngprimitive. Vybrala jsem si jej na základě svého zájmu o odívání, 
komunikaci, chování zákazníků obecně a motta „úspěch je zaloţen na neustálé touze po 
zlepšení“.  
Oděv je kaţdodenní součást prezentace naší osobnosti. Známé přísloví praví, „Šaty 
dělají člověka“ a asi nejlépe vystihuje to, jaký faktor tvoří ve vnímání lidí kolem nás. 
Kromě funkce ochrany je to silný komunikační prostředek, který za nás můţe 
promlouvat, aniţ bychom otevřeli ústa, nebo gestikulovali. Většinou hraje významnou 
roli v úsudku při prvním kontaktu s neznámým člověkem.  Zároveň pomáhá k zařazení 
do lidské společnosti a identifikaci jednotlivých „kmenů“. Obecně tedy oděv vysílá 
jakousi informaci o nás samotných lidem kolem nás. Oděv, který nosíme, ovlivňuje to, 
jak se cítíme a můţe mít vliv i na naše vystupování, v návaznosti na typ oděvu např. 
domácí, slavnostní či pracovní.   
Na základě dvouleté externí spolupráce se společností se domnívám, ţe člověk, který se 
rozhodne zakoupit oblečení značky youngprimitive, sdílí určité ţivotní hodnoty: 
 Smysl pro design – oceňují jednoduché, unikátní a stylové věci ve svém ţivotě 
 Vyrobeno v České republice – dbají na původ věcí, kterými se obklopují 
 Kvalita místo kvantity – upřednostňují kvalitní materiály a zpracování před 
častým nakupováním nekvalitních produktů 
 100% transparentnost – oceňují lidský způsob komunikace zahrnující komplexní 
informace 
Se společností spolupracuji externě jiţ druhým rokem a myslím se, ţe je správný čas na 
analýzu spokojenosti zákazníků z důvodu globální tendence zájmu o šetření ţivotního 
prostředí, podmínek propracujících ve velkých textilních továrnách v Asii, původ 





1 Cíle práce, metody a postupy zpracování  
Pro svou diplomovou práci jsem si vybrala českého výrobce oděvů, společnost 
youngprimitive. V níţe vymezených odstavcích osvětlím problém, stanovím cíle práce, 
a metody a postupy řešení, které v práci aplikuji. 
1.1 Vymezení problému 
Společnost youngprimitive s.r.o. byla zaloţena v roce 2013. Jako kaţdá společnost, 
která dbá na spokojenost zákazníků, chce znát aktuální postoj zákazníků k jejich značce, 
e-shopu, kvalitě a zpracování produktů, komunikaci s nimi. Na základě zjištěných 
informací zpracovat návrhy na zlepšení a zkvalitnění „slabých“ míst, které by se posléze 
implementovaly do procesů ve společnosti. 
1.2 Metody a postupy řešení  
Nejdříve objasním teoretická východiska pro další praktické zpracování a aplikování 
jednotlivých analýz jako například SWOT analýza, NPS analýza a analýza spokojenosti 
zákazníků. V analytické části představím společnost, historii společnosti 
youngprimitive, stávající marketingový mix. Dále provedu kvantitativní dotazníkové 
šetření za pomoci dotazníku šířeného e-mailem a na profilu společnosti sociální sítě 
Facebook. Dotazník bude zaměřen především na ţeny ve věkové skupině 25 – 34 let, 
které jsou aktuálně nejrozsáhlejší skupinou zákazníků. Na základě získaných dat 
z dotazníkového šetření provedu analýzu NPS a komplexní analýzu výsledků 
spokojenosti zákazníků s produkty a sluţbami, které společnost poskytuje a z toho 
plynoucí SWOT analýzu společnosti. V praktické části práce zpracuji návrh na zlepšení 
spokojenosti zákazníků vycházející z informací získaných z dotazníkového šetření a 
informací získaných díky dvouleté externí spolupráci se společností youngprimitive na 
prodejních akcích, kde jsem měla moţnost se zákazníky přímo konzultovat jejich 
spokojenost a názory na produkty a sluţby společnosti. 
V závěru zhodnotím, zda zpracované návrhy na zlepšení spokojenosti zákazníků mají 
reálnou šanci na úspěšné uskutečnění, zda by mohly znamenat nárůst spokojenosti 
zákazníků, popřípadě získání nových zákazníků, coţ by mohlo mít ekonomický význam 
pro společnost youngprimitive  
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2 Teoretická část 
2.1 Definice marketingu 
Myšlenka marketingu jako základního kamene managementu se rozvíjela v průběhu 
padesátých let minulého století a na území USA jiţ ve dvacátých letech.                                
Díky tomu se změnil původní koncept masovosti a vyšší produktivity výroby na nový 
koncept, „zákazník“. Ten se vyznačuje dvěma hlavními myšlenkami – co a komu 
vyrábět. Na základě této ideji byla klíčovým krokem implementace marketingové 
koncepce do managementu činnosti firmy jako hlavního motivu její budoucnosti a 
přijetí marketingu jako rovnocenné podnikové funkce. Pochopitelně ne v kaţdé 
společnosti je marketingová koncepce stěţejní, proto vyuţití marketingu v rámci 
podniku můţeme dělit na tři typy. Prvním je pohled na marketing jako jednu z mnoha 
podnikových funkcí, druhým typem je postavení marketingu jako hlavní funkce 
podniku a za třetím, nejvyšším stupněm vyuţití marketingové koncepce je její 
implementace jako prvek integrity. Jednotlivé podnikové funkce vychází z marketingu – 
tento stupeň koncepce je aplikován ve společnosti youngprimitive, veškeré aktivity jsou 
směřovány pro marketingové účely, od výroby aţ po odeslání zásilky zákazníkovi. 
Proto můţeme marketing vnímat jako souhrn ekonomických činností, které řídí tok 
zboţí a sluţeb od výrobce ke spotřebiteli potaţmo uţivateli (Tomek, Vávrová, 2011).   
Existuje mnoho způsobů jak definovat marketing, pro příklad si bych zde chtěla některé 
uvést: „Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory a 
distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle 
jednotlivců i organizací“ (De Pelsmacker, 2003, s. 23). 
 „Marketing pojímáme jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, 
stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka“ (Boučková, 2003, s. 3). 
Osobně si ale myslím, ţe nejlépe koncepci marketingu vystihuje pan profesor Kotler, 
přezdívaný jako guru světového marketingu. 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků 
či jiných hodnot“ (Kotler et al., 2007, s. 40). 
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Společným cílem marketingu by mělo být uspokojená přání a potřeb jednotlivce či 
skupiny prostřednictvím výrobků, sluţeb či jiných hodnot. Samotnou podstatou 
marketingu je tedy schopnost porozumění potřebám a přáním okolí, vytváření 
myšlenek, sluţeb či produktů, které tyto potřeby a přání naplňují, nebo poskytnutí 
produktu či sluţby o které by zákazník zdánlivě snil, ale při předvedení a vyzkoušení ji 
dokáţe náleţitě ocenit (Kotler et al., 2007). 
2.2 Marketingové prostředí 
„Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil vně marketingu, které 
ovlivňují schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky“ (Kotler, 2007, s. 129). 
Dle ovlivnitelnosti dělíme marketingové prostředí na mikroprostředí a makroprostředí 
(Boučková, 2003). 
2.2.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí zahrnuje faktory, které mohou bezprostředně ovlivnit schopnost podniku 
uspokojovat potřeby zákazníků.  Konkrétně se jedná o: 
Podnik – jedním z úkolů marketingového oddělení v podniku je zajistit, aby v ostatních 
odděleních podniku jako například výzkum, vývoj, výroba, finance, účetnictví, bylo 
zavedená takzvaná marketingová koncepce, tedy vnímání uspokojení zákazníka a jeho 
potřeby a přání jako hlavní cíl a rozhodovací kritérium (Kotler, Armstrong 2004). 
Zákazníci –  pro úspěšnou existenci podniku na trhu, je nezbytné rozeznávat charakter 
cílových trhů jako například spotřebitelský, průmyslový, státních zakázek, mezinárodní 
a trh obchodních mezičlánků (Kotler, Armstrong, 2004). 
Dodavatelé – klíčovým faktorem, silně ovlivňujícím moţnost podniku získávat zdroje 
v poţadovaném mnoţství, čase a kvalitě, pro zajištění uspokojení potřeb a přání 
zákazníka  
Distribuční články a prostředníci – obchodní mezičlánky a to konkrétně velkoobchodní 




Konkurence – podnik by měl velmi dobře znát své konkurenční prostředí a zaměřit se 
na takové poskytování sluţeb a produktů, které bude překonávat nabídky konkurence 
(Boučková, 2003). 
2.2.2 Makroprostředí 
Vnější okolí podniku označujeme pojmem makroprostředí. Zahrnuje externí faktory, na 
které má podnik velmi nízký aţ omezený vliv, zároveň však mohou podniku  nabídnout 
nové příleţitosti nebo způsobit hrozby (Zamazalová a kol., 2010). 
 Sociální faktory, tedy faktory demografické a kulturní 
Demografické faktory – ukazatele charakteristických rysů obyvatelstva (počet 
obyvatel, věk, úmrtnost, porodnost, hustota osídlení..) 
Kulturní faktory – faktory ovlivňující spotřební chování (duchovní chování, názory a 
soubory hodnot, ideje) 
 Technické a technologické faktory – faktory a příleţitosti umoţňující vznik 
nových nebo inovovaných technologií či výrobků  
 Ekonomické faktory – ovlivňují strukturu výdajů spotřebitelů a jejich kupní sílu  
 Politické faktory – legislativa a orgány státní správy ovlivňují či regulují 
podnikatelské objekty, soukromé aktivity 
Z počátečních písmen těchto faktorů lze vytvořit akronym STEP. 
K výše uvedeným faktorům můţeme připojit: 
 Přírodní faktory – přírodní zdroje uţívané ve výrobních procesech 
 Ekologické faktory – klimatické a geografické podmínky, které výrazně 
ovlivňují spotřebu zdrojů (znečištění planety Země), (Zamazalová a kol., 2010) 
2.2.3 SWOT analýza 
Cílem SWOT analýzy je identifikovat a analyzovat silné a slabé stránky uvnitř podniku, 
moţné hrozby a příleţitosti vnějšího prostředí ve kterém se nachází. Zároveň schopnost 
vyrovnat se se změnami, které v daném prostředí nastávají. Analýza se provádí jako 
poslední a sumarizuje výsledky předchozích interních a externích analýz  
Interní faktory zahrnují  
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 Slabé stránky (Weaknesses) – činnosti a schopnosti, které podnik neprovádí 
správně, nebo je ostatní podniky provádějí lépe (ekonomické, výrobní, 
manaţerské, inovační) 
 Silné stránky (Strengths) – skutečnosti a schopnosti, přinášející výhodu 
podniku i zákazníkům (ekonomické, výrobní, manaţerské, inovační) 
Externí faktory zahrnují 
 Hrozby (Threats) – skutečnosti a události, které mají vliv na sníţení poptávky a 
mohou způsobit nespokojenost zákazníků vyplývající z makroprostředí, změn na 
trhu a konkurenčních tlaků v odvětví  
 Příležitosti (Opportunities) – skutečnosti, které mají vliv na uspokojení 
zákazníků, zvýšení poptávky a mohou přinést podniku úspěch vyplývající 
z makroprostředí, změn na trhu a chyb konkurence (Zamazalová s kol., 2010). 
Na základě provedených analýz by si podnik měl stanovit novou strategii spolu s cíli dle 
pravidla akronymu SMART, tedy charakteristik jednotlivých cílů (Kaňovská, 2009). 
 Specific - jasně zadefinované 
 Measurable – snadno změřitelné 
 Aligned – odpovídající a dosaţitelné 
 Realistic – reálně dosaţitelné 
 Timed – časově ohraničené 
2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor taktických nástrojů – produktové, cenové, distribuční a 
komunikační politiky, které podnik vyuţívá pro úpravu nabídky dle cílových trhů. Jedná 
se o komplexní soubor aktivit, které mají za cíl vzbuzení poptávky po výrobku (Kotler 
at al., 2007).                               
Řadíme je do čtyř skupin, téţ známé pod pojmem „4 P“ coţ vychází z anglických názvů 
jednotlivých nástrojů:                                 
 Product - výrobek, sluţba 
 Price - cena 
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 Place – prodejní místo, distribuce 
 Promotion - komunikační politika, marketingová komunikace 
Vedle klasického 4P se často v různých typech literatury setkáváme s rozšířenou verzí 
„4P“ o další důleţitá „P“: 
 People - lidský faktor, člověk 
 Process – výrobní, pracovní procesy 
 Partnership - kooperace, partnerství, spolupráce 
 Programming - programy 
 Packaging – balíčky produktů, sluţeb 
 Psychical evidence – materiální potřeby (Jakubíková, 2008). 
Pro účely mé diplomové práce jsou ale stěţejní následující P – Product, Price, 
Promotion,Process People a Packaging. 
Koncepce 4P je zaměřena na trh z pohledu prodávajícího, který ji vnímá jako 
disponibilní nástroje prodeje, kterými působí na zákazníka.  Pro komplexní pohled 4P 
doplňujeme vţdy pohled zákazníka, který je pro podnik klíčem k samotnému úspěchu. 
Pozornost se soustřeďuje na uţitek z hlediska spotřebitele, tedy marketingový mix jako 
koncept 4C (Jakubíková, 2008). 
 Customer value – Hodnota z pohledu zákazníka 
 Convenience – Dostupnost, pohodlí zákazníka 
 Communication – Komunikace  
 Cuctomer cost – Náklady zákazníka 
Při optimálním spojení kombinace 4P a 4C dojde ke správnému uplatnění jednotlivých 
nástrojů a naplnění marketingového mixu (Tomek, Vávrová, 2011). 
2.3.1 Produkt 
Produktem je cokoli, co je nabídnuto na trhu ke koupi nebo spotřebě uspokojující  
potřeby a přání zákazníka. Můţe se jednat o sluţby, osoby, myšlenky, místa a 
organizace nebo fyzické předměty (Kotler et al., 2007). 
18 
 
Z hlediska marketingu je produkt vnímán ve třech úrovních. Kaţdá z nich ovlivňuje 
atraktivitu a hodnotu produktu pro zákazníka. 
 Základní produkt – jádro produktu, elementární přínos pro spotřebitele 
 Vlastní produkt – atributy, které zajišťují základní přínosy produktu a zároveň 
ho odlišují od ostatních např. design, název značky, kvalita, balení 
 Rozšířený produkt – rozšiřující sluţby a přínosy spotřebiteli, spojené se 
základním a vlastním produktem např. poprodejní servis, dodání, záruka, úvěr  
Dle Kotlera můţeme produkt klasifikovat z několika hledisek (Kotler et al., 2007): 
Spotřební produkty - produkty osobní spotřeby koncových zákazníků 
 Rychloobrátkové zboţí – denní potřeby (noviny, krém, potraviny) 
 Zboţí dlouhodobé spotřeby – spotřební zboţí, které zákazník před obchodní 
transakcí obvykle porovnává s ostatními značkami dle stanovených kritérií 
(kvalita, cena, mnoţství styl)  
 Speciální zboţí – produkty s jedinečnými vlastnostmi či značkou  
 Neznámé a nevyhledávané – zboţí pro zákazníka neznáme, lhostejné  
Průmyslové produkty – produkty určeny pro další zpracování nebo uţití 
v podnikání jednotlivců či podniků 
 Materiály a součásti – průmyslové produkty, stávají se součástí finálního 
produktu  
 Kapitálové poloţky – průmyslové produkty, pomáhají kupujícímu při výrobě a 
provozu, jsou z části finálním produktem 
 Pomocný materiál a sluţby – provozní materiál a údrţbové, opravárenské 
sluţby, nestávají se součástí finálního produktu 
Životní cyklus produktu 
Ţivotní cyklus produktu  znázorňuje průběh existence produktu na trhu, od jeho vzniku 
aţ po zánik vztaţený k reakci trhu a časové jednotce (Zamazalová, 2010). 
Jiţ při zavádění nového produktu je třeba se zamýšlet nad přípravou zdravého a 
dlouhého ţivota produktu na trhu. Přesný tvar ani délka ţivotního cyklu produktu nelze 
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nikdy předem s přesností odhadnout, z tohoto důvodu je třeba zaváděnému produktu 
vţdy věnovat zvýšenou pozornost. Ţivotní cyklus obvykle zahrnuje čtyři základní 
vývojové fáze (Kotler et al., 2007). 
0. Vývojová fáze - dle Kotlera do ţivotního cyklu produktu zahrnujeme i pátou fázi 
produktu, kdy podnik  přímo rozvíjí myšlenku nového produktu ve fyzické 
rovině (Kotler et al., 2007). 
1. Uvedení na trh – období seznamování zákazníků s produktem, hlavním cílem 
komunikace, je vytvořit potřebu u zákazníka, povědomí a jeho znalost, podniky 
běţně vykazují nulové zisky a nízký růst trţeb 
2. Růst – zákazník jiţ má povědomí o značce a produktu, konkurence se snaţí 
přinést na trh podobné nabídky, posiluje pozice značky a zároveň se klade důraz 
na diferenciace od konkurence  
3.  Zralost – stádium dospělosti, obrana proti silné konkurenci na trhu, 
komunikační strategie se zaměřuje na zvýšení loajality zákazníků a potlačení 
zájmu o výhody konkurence 
4. Úpadek – propad trţeb se kompenzuje cenovými slevami a soutěţemi, produkt 
nebo značku můţeme nechat zaniknout nebo aplikujeme strategie na získání 
nové cílové skupiny, věnujeme pozornost jiným způsobům uţití či změnám 
produktu (De Pelsmacker, 2003). 
 
 
Obrázek č. 1: Trţby a zisky během ţivota produktu od jeho vzniku po zánik                                        





Kaţdý výrobek nebo sluţba můţe být zároveň vyjádřena určitou hodnotou nebo cenou. 
Širší význam ceny představuje sumu hodnot, které jsou účelem směny – výhoda 
vlastnictví či uţívání produktu, sluţby. V uţším významu cenu vnímáme jako sumu 
peněz, poţadovanou za produkt či sluţbu (Kotler et al., 2007).                                                               
Dle Pelsmackera je kvalitní marketing charakterizován eliminací jakékoli pouţívání 
cenových nástrojů. Sníţení ceny přiláká zákazníka, ale současně se sniţuje marţe i zisk. 
Tímto způsobem lze snadno docílit efektu cenového zákazníka, který si navykl na 
pravidelné sniţování cen a přestává pro něj být důleţitá značka. Další problém vzniká i 
s budováním silné pozice a značky na trhu, která je postavená zejména na přínosech a 
vlastnostech sluţby, produktu (De Pelsmacker 2003).  
Stanovení ceny 
Historicky byly ceny stanovovány v průběhu samotného uskutečňování obchodní 
transakce. Od konce 19. století je vyuţívána politika tzv. „pevných cen“, která 
ustanovila jednotnou cenu pro všechny kupující. Takové stanovení ceny je ovlivněno 
interními a externími faktory. Interní faktory ovlivňují rozhodování o cenách a zahrnují 
náklady, marketingové cíle, strategii marketingového mixu a cenové organizace. 
Externí faktory mají vliv na tvorbu cen, řadíme mezi ně povahu trhu a poptávky, 
konkurenci a ostatní prvky prostředí jako je například ekonomie, vláda a distributoři. 
V současnosti je cena ovlivněna vzájemnými vztahy mezi odběrateli a dodavateli a 
samozřejmě mnoţstvím odebíraného zboţí a sluţeb (Kotler et al., 2007). 
Základní metody tvorby cen 
Podnik se můţe rozhodovat v intervaly mezi příliš nízkou ce nou a příliš vysokou 
cenou, oba tyto extrémy s sebou nesou rizika – nízká nebo téměř nulová tvorba zisku 
nebo nízká nebo téměř nulová poptávka. Proto je vhodné cenu stanovit tak aby 
odpovídala nákladům, cenám konkurence a hodnotě vnímané spotřebitelem (Kotler, 
Armstrong, 2004). 
1. Stanovení ceny podle konkurence – oblíbená cenová strategie, která stanovuje 
cenu produktu na základě cen konkurenčních produktů  
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2. Nákladově orientovaný přístup – nejpouţívanější způsob stanovení ceny, 
k  nákladům produktu se připočte přiráţka (marţe), ta představuje ziskovou 
přiráţku 
3. Hodnotově orientovaná tvorba cen – zaloţena na vnímání hodnoty a uţitku 
produktu spotřebitelem (Kotler et al., 2007). 
 
2.3.3 Distribuce 
Distribuce zajišťuje dostupnost produktu či sluţby zákazníkům. Jinými slovy, proces 
pohybů produktu směrem k zákazníkovi - doprava, zásobování, skladování, výběr 
maloobchodní nebo velkoobchodní sítě, výběr vhodného umístění, spolupráce mezi 
výrobci a distributory (De Pelsmacker, 2003). 
Spokojenost zákazníků se dá označit jako jeden ze základních cílů marketingové 
strategie podniku. Rychlost, dostupnost a flexibilita dodání produktu představuje jeden 
z hlavních atributů při výběru produktu zákazníkem. Proto se podniky snaţí o 
zkvalitnění a zrychlení dodávek – tedy dodání ve správný čas, na správné místo za 
správnou cenu ve správně kvalitě správnému zákazníkovi (Kotler, Armstrong, 2004). 
Distribuční cesta je proces překonávání časových, vlastnických a místních rozdílů, které 
oddělují produkt nebo sluţbu od potenciálního zákazníka. Distribuční kanály členíme 
následujícím způsobem. 
 
Obrázek č. 2: Distribuční cesty (Halek.info.cz, 2015) 
2.3.4 Komunikace 
Klíčový prvek marketingového mixu pro úspěšné navázání vztahu se zákazníky. Více o 
tomto tématu v kapitole 2.5. 
22 
 
2.4 Marketingová komunikace 
2.4.1 Komunikační proces 
Základním cílem komunikačního procesu je přenos informace od zdroje nebo 
odesilatele k příjemci. Existují dvě formy komunikace, osobní a neosobní. Princip 
procesu komunikace je tvořen několika základními prvky:  
 Odesílatel -  účastník komunikace, kóduje a odesílá informaci 
 Kódování – proces převodu informace do symbolické podoby, uchopitelné či 
srozumitelné příjemci i odesilateli zároveň, jedna z hlavních podmínek 
úspěšného komunikačního procesu 
 Sdělení – zakódovaná informace připravená k odeslání 
 Média – kanály pro odeslání informace např. noviny, mobilní telefon  
 Dekódování – proces interpretace přijaté informace příjemcem 
 Příjemce – účastník komunikace, dekóduje přijatou informaci, můţe, ale nemusí 
vysílat zpětnou vazbu  
 Odezva – bezprostřední reakce poté, co příjemce přijal informaci 
 Zpětná vazba – odezva příjemce zaslaná odesílateli  
 Šum – moţné neplánované ruchy, či zkreslení v průběhu komunikačního 
procesu, ovlivňují kvalitu přenosu sdělení (Kotler et al., 2007). 
2.4.2 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je povaţována za esenciální prvek efektivního marketingu, 
dnes uţ ji nepovaţujeme za prostředek k pouhé výměně informací. Pod pojmem 
marketingová komunikace se skrývá řada úkolů jako přesvědčit, vyvolat touhu, dojem 
či vytvořit novou hodnotu u potencionálního zákazníka. Ta však musí být v souladu 
s podnikovými cíli a image, kterých chce podnik docílit.  
5M marketingové komunikace dle Jakubíkové:  
1) Mission – Poslání, nadefinování cílů komunikace 
2)  Message – Sdělení, informace či obsah, který chceme komunikovat 
3) Media – Pouţitá média, komunikační kanály 
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4)  Money – Peníze, finanční prostředky, které máme k dispozici pro investici  
5) Measurement – Způsob měření výsledků, efektivity a zjišťování zpětné vazby  
Výše zmíněných 5M představuje 5 pravidel pro efektivní marketingovou komunikaci, 
které se budu více věnovat v následující kapitole.  
2.4.3 Efektivní marketingová komunikace 
Mezi základní kroky patří stanovení komunikačního rozpočtu a určení cílového publika, 
které zahrnuje jak uţivatele produktu, tak potencionální zákazníky. Značný vliv na 
sestavení obsahu má postavení rozhodovatele nákupu, způsob, čas ale i místo kde se 
bude sdělení komunikovat. S tím souvisí i stanovení komunikačních cílů, které provází 
zákazníka do doby, neţ dojde k uskutečnění obchodní transakce. Samotné sdělení má za 
cíl udrţet pozornost, vzbudit zájem a touhu, pokud je dostatečně účinné, vyvolá akci – 
tedy samotný nákup dle modelu AIDA.  Správná volba médií pro vysílání sdělení je 
velmi důleţitá pro funkční komunikaci, to zahrnuje výběr kanálu ať uţ osobního či 
neosobního.  
Po odeslání sdělení by se měl komunikátor zajímat o to, zda bylo dosaţeno chtěného 
efektu na cílovém publiku. Proto je důleţité detailně rozpracovat plán a obsah sdělení i 
s očekávanou reakcí publika a následně je dotazovat na jejich pocity popřípadě vztah 
k produktu, nákup a uspokojení (Kotler et al., 2007). 
Stanovení komunikačního mixu - pro utvoření funkčního marketingové komunikace je 
nezbytná správná kombinace pouţitých komunikačních nástrojů. Více se jim budu 
věnovat v následující kapitole (Kotler et al., 2007). 
2.5 Nástroje marketingové komunikace 
Komunikační mix je součástí marketingového mixu, skládá se z osobní a neosobní 
komunikace s potencionálním i stávajícím zákazníkem. Osobní formou chápeme 
především osobní prodej, neosobní formou reklamu, přímý marketing, public relations a 
podporu prodeje, zatímco mix obou forem mohou představovat veletrhy a výstavy. 
Zatímco kombinací obou forem komunikace jsou povaţovány veletrhy a výstavy 
(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
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Marketingová komunikace je souhrnný komunikační program podniku, který tvoří 
jednotlivé sloţky či její kombinace. Tvoří ji marketingové nástroje v podobě 
komunikačního mixu – reklama, osobní prodej, public relations, přímý prodej a podpora 
prodeje (Hesková, Štarchoň, 2009). 
2.5.1 Reklama 
Reklama je placený způsob neosobní komunikace. Primárním cílem je přesvědčit o 
vlastnostech produktu či přimět ke koupi cílovou skupinu. K tomuto účelu vyuţíváme 
různé nosiče reklamního sdělení – tiskoviny, televizi, rozhlas, billboardy s přihlédnutím 
na ţivotní etapu, ve kterém se produkt nachází (Přikrylová, Jahodová, 2010).  
Informativní reklama se pouţívá pro první fázi ţivotního cyklu produktu s cílem 
seznámení a informování spotřebitele o jeho existenci a vlastnostech. V době kdy 
produkt zaujme místo na trhu se vyuţívá tzv. přesvědčovací reklama, přesvědčuje 
spotřebitele o kvalitách a silných stránkách produktu. Po zdárném upevnění pozice 
produktu  na trhu, aplikujeme připomínací reklamu, ta udrţuje produkt v povědomí 
spotřebitelů (Boučková, 2003). 
Výběr reklamního média je ovlivněn faktory jeho dosahu, účinku a frekvenci. Dosahem, 
tedy cílovou skupinou, frekvence představuje kolikrát je průměrná osoba na cílovém 
trhu sdělení vystavena, účinek je vyjádření kvalitativní hodnoty přínosu vystavení 
cílového zákazníka reklamního sdělení. Na základě těchto kritérií dělíme dle Kotler et 
al. (2007) základní typy médií: 
1) Noviny – flexibilita, včasnost, nízká ţivotnost, nízká kvalita reprodukce, 
důvěryhodnost 
2) Časopisy – prestiţ, důvěryhodnost související s vysokou kvalitou reprodukce, 
dlouhá ţivotnost, vysoké náklady 
3) Televize – masové pokrytí trhu, smyslově přitaţlivá, vysoké náklady, nízká 
selektivita cílového publika 
4) Rádio – vysoká geografická a demografická selektivita, nízké náklady ale i 
pozornost  
5) Outdoorová reklama – omezení kreativity, nulová selektivita publika 
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6) Direct mail – umoţňuje zacílení na cílové publikum, vysoké náklady, negativní 
image nevyţádané pošty 
7) Internet – vysoká selektivita cílového publika, interaktivní moţnosti, nízké 
náklady 
2.5.2 Osobní prodej 
Prezentace sluţby nebo výrobku potencionálnímu zákazníkovi. Díky oboustranné 
komunikaci je zde moţnost okamţité zpětné vazby a zároveň vytvářet dlouhodobé 
dobré vztahy, které jsou podmíněné kvalitou a zdatností obchodníka (Přikrylová, 
Jahodová, 2010). 
2.5.3 Public relations 
Public relations vyjadřuje vytváření vztahů s veřejností. Nejvýznamnější činností se 
povaţuje publicita a vztahy s médii, která ale nevybízejí k nákupu samotnému. 
Rozšiřuje povědomí o podniku, značce či produktech, které publikum informuje a snaţí 
se vzbudit důvěru, zájem a sympatie Můţeme jej definovat jako dialog mezi organizací 
a skupinami - stakeholders, ty rozhodují o úspěchu organizace. Mezi hlavní nástroje PR 
řadíme vztahy s tiskem zahrnující tiskové konference, sponzoring, vydávání 
podnikových publikací, organizování speciálních akcí a lobbing (Boučková, 2003). 
2.5.4 Přímý marketing 
Veškeré trţní aktivity, které přímo kontaktují cílovou skupinu, označujeme jako přímý 
marketing. Jeho předností je efektivní zacílení na poţadovaný segment trhu především 
díky databázovému marketingu. Mezi hlavní nástroje přímého marketingu patří on-line 
marketing, direct mail, telemarketing. Na rozdíl od masové reklamy se přímý marketing 
specializuje na uţší segmenty a jednotlivce (Karliček, Král, 2011). 
2.5.5 Podpora prodeje 
Cenové zvýhodnění, slevový kupon, ochutnávka, vzorek zdarma a podobné aktivity 
podporující motiv koupě, rozdělujeme do tří základních aktivit: 
Spotřební podpora prodeje se vyuţívá v místě prodeje. V kombinaci se správnou 
reklamou můţou vést ke zvýšení prodeje zájem spotřebitelů o produkt. Pro tento způsob 
podpory se často vyuţívají impulzní nástroje jako POP a POS – point of purchase, point 
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of sale – tedy materiály pro promoční akce a prezentace výrobku umístěné v těsné 
blízkosti prodeje produktů. 
Kromě spotřebitelů je zde i obchodní tým, který je třeba motivovat - podpora prodeje 
obchodního personálu. Nástroje vyuţívané pro jejich motivaci jsou povětšinou odborná 
školení, zvláštní oceňování výkonu nebo soutěţe o objemy prodejů (Přikrylová, 
Jahodová, 2010). 
Cíl Obchodní podpory prodeje je přesvědčit obchodní mezičlánky k propagaci a prodeji 
značek výrobců. Pro tyto účely jsou vyuţívány stimuly komunikační strategie – 
strategie tlaku (push) a tah (pull). Strategie tlaku vyuţívá nástrojů, které se snaţí 
zapůsobit na přesvědčení o koupi produktu  - mnoţstevní slevy, motivační programy při 
zvyšování objemu prodejů. Strategie tahu oslovuje zákazníky pomocí reklamy a 
publicity ve sdělovacích prostředcích, soustřeďuje se především na diferencované 
produkty a jako nástroj, vyuţívá například, hrazení nákladů na reklamu v místě prodeje. 
V praxi se obě strategie kombinují (Zamazalová, 2010). 
2.6 Nové trendy v marketingové komunikaci 
Marketingová komunikace se mění kaţdým dnem, díky neustále měnícím se trendům, 
zároveň se jedná o jeden z nejdůleţitějších nástrojů působící na chování zákazníka. 
Proto podniky mnohem častěji dávají moţnost zákazníkovi se rozhodnout na základě 
vlastní zkušenosti, nebo zkušenosti zreprodukované veřejně známou osobností. Stále 
rozvíjející se marketingové prostředí, technologický vývoj a konkurence nutí propojovat 
veškeré firemní aktivity kolem marketingu a správné komunikace s cílovým publikem 
(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.6.1 Product placement 
Vyobrazení značky a reálného výrobku nebo sluţby v audiovizuálních dílech, nejčastěji 
se jedná o ţivé vysílání bez reklamních charakteristik. Hlavním rozdílem mezi 
reklamou a product placement – je prezentace produktu nevtíravým a nerušivým 
dojmem v pozitivní konotaci například s hlavním hrdinou (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
Tato forma prezentace produktu je povolena od roku 2010, dle právní úpravy zákona č. 
132/2010 Sb. o regulaci reklamy – televizního vysílání, umístění produktu 
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v audiovizuálním díle nebo jiném zvukově vizuálním díle se nepovaţuje za skrytou 
reklamu (Business.Media, ©1998-2014). 
2.6.2 Guerillová komunikace 
Slovo guerilla v překladu ze španělského jazyka znamená malá záškodnická válka. Tato 
forma komunikace je tedy netradiční a zaměřuje se na nestandartní alternativní a 
outdorové způsoby. Snadno a účinně se takto dá přilákat pozornost spotřebitelů, médií a 
vzbudit rozruch kolem značky či produktu s vynaloţením minimálních finančních 
prostředků. Velmi často se jedná pouze o krátkodobý způsob komunikace podpořený 
virálním marketingem – sdílení obrazových či audiovizuálních záznamů aktivity 
(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.6.3 Mobilní marketing 
Jeden z nejdynamičtěji se rozvíjejících nástrojů marketingové komunikace, jakákoli 
forma reklamy, aktivit na podporu prodeje zprostředkované mobilní komunikací 
zacílené na spotřebitele. Vyuţívá se především pro zvýšení informovanosti cílového 
publika o slevových a věrnostních akcích. Mezi nejpouţívanější nástroje mobilního 
marketingu patří reklamní SMS/MMS a SMS soutěţe (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.6.4 Digitální marketing 
Nedílná součást direct marketingové komunikace. Za formu digitálního marketingu je 
povaţována on-line reklama, která se musí přizpůsobovat chování cílového publika, 
které chce samozřejmě mít kontrolu nad tím, co poznává. Na internetu můţe reklama 
navázat a budovat vztah s uţivatelem díky znalosti toho co vyhledává a sleduje, na 
základě těchto informací lze správně zaměřit on-line reklamu (Frey, 2005). 
2.6.5 Virální marketing 
Často se tento typ komunikace přirovnává k virové epidemii, která se šíří 
exponenciálním způsobem, v tomto případě komunikace mediálním prostorem bez 
moţnosti kontroly a dohledu nad vývojem sdělení iniciátora. Reklamní sdělení se jeví 
příjemci natolik zajímavé, originální či kreativní, ţe jej dobrovolně sdílí v internetovém 
či mobilním prostředí v podobě odkazu, obrázku nebo textu. K výhodám této metody 
patří velmi nízká finanční náročnost, rychlá realizace a při správné realizaci pozornost 
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příjemců pramenící z důvěry a sdílení zprávy odesilatelem. Naopak za velkou nevýhodu 
povaţujeme nekontrolovatelnost průběhu kampaně a rozsah sdělení, které můţe být 
pozměněno na negativní (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.6.6 Word-of-Mouth Marketing 
Neboli česky „reklamní šeptanda“, je v současné době povaţována za jednu z 
nejdůvěryhodnějších forem komunikace. Vykazuje velmi silný účinek, neboť ústní 
osobní sdělení i doporučení od známých nebo veřejně známých osobností budí v lidech 
mnohem větší důvěru neţ vysílané reklamní sdělení (Hesková, Štrachoň, 2011). 
Dále musíme brát v úvahu sílu nespokojených zákazníků, kteří sdílejí svou negativní 
zkušenost dvakrát aţ třikrát častěji neţ zákazník spokojený, coţ v době moderních 
informačních technologií a internetu můţe znamenat raketovou rychlost rozšíření 
zkušenosti a moţné poškození dobrého jména podniku, značky či produktu (Přikrylová, 
Jahodová, 2010). 
V současné době jsou v oděvními společnostmi  vyuţívány jen některé nástoje poprory 
prodeje. Zejména se jedná o Product placement spojený s Word-of-Mouth a Mobilním a 
E-mail marketing. Oděvní společnosti stále častěji spolupracují s „bloggerkami“, které 
sdílejí jak psaný tak digitální příspěvek se svými čtenářkami, velmi často vhodně 
doplněný o „akční slevu“ při zadání specifického kódu. Tento způsob reklamy, má jasně 
vymezenou cílovou skupinu a dopad je vysledovatelný v období dnů aţ několika týdnů. 
Mobilní a e-mail marketing je taktéţ velmi vyuţívaným reklamním nástrojem oděvních 
společností, prostřednictvím těchto médií informují zákazníky o slevách a akcích 
případně novinkách ve věrnostních programech. Samozřejmě nemůţeme opomenout 
reklamu v časopisech především o módě, zdraví a ţivotním stylu. 
2.7 Zákazník  
Zákazník je jakákoli lidská bytost, která produkt potřebuje pro uspokojení své 
individuální potřeby nebo potřeb či přání svého okolí. V současné době se nabízí 
zákazníkům díky digitální revoluci široké spektrum výrobků, které mají ještě širší 
spektrum variant a typů s doplňkovými sluţbami, různými moţnostmi dodání přičemţ 
kaţdý inteligentní prodejce si dnes uvědomuje, ţe pro docílení lepších výsledků neţ 
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konkurence a úspěšný boj s ní musí podřídit konání ve všech odděleních společnosti 
právě zákazníkovi a implementovat místo výrobní nebo prodejní koncepce 
managementu marketingovou filozofii řízení. Jakýkoliv obchod mezi prodejcem a 
zákazníkem, se proměnil z obchodní transakce na vztah mezi prodejcem a zákazníkem. 
O vzniklý vztah je v současných vysoce konkurenčních podmínkách nutné pečovat a 
budovat jej(Schiffman, 2004).  
Kaţdý jedinec má svá přání a potřeby. Primárně se kaţdý jedinec soustředí na 
uspokojení svých základních potřeb, tato teorie se opírá o Maslowovu hierarchii potřeb. 
Ta rozděluje potřeby jedince na 5 základních úrovní. První a základní potřeba je 
definována jako fyziologická (jídlo, spánek), po uspokojení této potřeby se jedinec 
soustředí na dosaţení další úrovně, tedy potřeba jistoty (bezpečí, svoboda). Nad těmito 
dvěma potřebami je potřeba sociální (rodina, přátelství, začlenění) a potřeba uplatnění a 
uznání (vlastní uplatnění, hodnoty). Všechny tyto potřeby představují dle Tomka a 
Vávrové motivy nedostatku. Jediným a nejvyšším moţným dosaţitelným motivem, 
motivem růstu je potřeba seberealizace kdy zároveň dochází k rozvoji vlastní osobnosti. 
Výše postavené potřeby se stávají snadněji docílitelné poté, co byly uspokojeny potřeby 
s niţší úrovně.  
 
Obrázek č. 3: Stupnice lidských potřeb dle A. Maslowa (Zdroj: Vlastní zpracování dle Tomek, Vávrová, 2011) 
Z teorie A. Maslowa lze tedy odvodit jistě generické rysy individuálních motivů 
konzumentů. Obecně tedy platí tendence spotřebitele k: 
 Individualizace – preference odlišnosti a individualizace před standardem a 
jednotností 
5. Seberealizace 
4. Uznání a uplatnění 
3. Sociální motivy 
2. Motivy jistoty 
1. Fyziologické motivy 
30 
 
 Jistota – preference kvality, přizpůsobivosti, technické inovace oproti masovému 
zpracování 
 Dosaţitelnost – druhová i časová dosaţitelnost elementárních produktů pro ţivot 
– voda, potraviny, benzin 
 Informovanost – srozumitelnost, jednoduchost a přehlednost získávaných 
informací zejména při změně ceny, kvality, techniky či mody 
K těmto základním předpokladům bych doplnila: 
 Cena – stabilita, relevantní a atraktivní poměr kvality a ceny v souvislosti s 
nabídkou 
 Značka – hodnota značky a její poţadavky na kvalitu produktů (Tomek, 
Vávrová, 2011) 
2.7.1 Nákupní chování zákazníka 
Nákupní chování zákazníka je psychický proces, ve kterém hraje roli několik faktorů a 
to zejména ekonomické, psychické, technologické a sociální. K těmto faktorům 
můţeme zařadit faktory vnější například specifické ţivotní okolnosti, situace, změny 
v názorech na značku a produkt.  
Základní princip rozhodování dle Tomka a Vávrové označujeme jako model S-R, tedy 
Stimuly a Reakce za účasti tzv. „Black box“, který představuje onu neprůhlednost 
myšlenkových procesů zákazníka. Problematika nákupního chování je tak podmíněna 
kromě osobních vlastností a rysů jedince (emoce, sebevědomí, sklon riskovat, znalost 
trhu, postoje) či skupiny externími stimuly v podobě značky, balení ceny či kvality, 
reklamy, poradenství. A dále na typu reakce spotřebitele v rámci obchodní transakce  – 
impulzivní, zvyková, limitovaná či extenzivní (Tomek, Vávrová, 2011). 
2.7.2 Spokojenost zákazníka a loajalita 
Cílem společnosti je si vybudovat armádu spokojených potaţmo loajálních zákazníků a 
to z jasného důvodu – dlouhodobě věrný zákazník, stojí firmu méně nákladů, neţ 
získávání zákazníků nových. Loajální zákazník kupuje více výrobků, je méně citlivý na 
cenu, konkurenční reklamě věnuje méně pozornosti, péče o ně je mnohem levnější a 
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v neposlední řadě šíří pozitivní informace a stávají se ambasadory značky (Schillner, 
2004). 
Zvýšení spokojenosti zákazníka můţeme docílit jednoduchými nástroji, jako je 
například 
 Vysoká informovanost zákazníků 
 Plněním časových lhůt a smluvních ujednání 
 Nabízením záruční lhůty, popřípadě prodlouţené záruční lhůty 
 Odměňování zákazníků za loajalitu a věrnost 
 Kvalitou poskytovaných výrobků sluţeb, odpovídající jejich ceně 
 Neustálé zlepšování poskytovaných výrobků a sluţeb 
Spokojenost zákazníka tedy úzce souvisí s budování jeho loajality a úspěchem podniku, 
je doprovázena těmito projevy: 
 Opětovná koupě 
 Potenciál dalších nákupů a loajalita k produktu či značce 
 Sníţení cenové elasticity 
 Ústní propaganda 
Pokud chceme učinit opatření vedoucí k co nejvyšší spokojenosti našich zákazníků, je 
třeba znát důvody jejich spokojenosti či nespokojenosti díky jejich hodnocení 
zaloţeném na základě vlastní zkušenosti. Jejich uspokojení je dáno individuálním 
porovnáním očekávání s uţitnou hodnotou, kterou získali za vynaloţené náklady a úsilí 
pro získání produktu (Schillner, 2004). 
2.7.3 Kanův model spokojenosti zákazníka 
Vznik spokojenosti vnímáme jako výsledek bezprostředního porovnání přijetí reality a 
očekávání v mysli spotřebitele zaloţené na základě jeho potřeb, zkušenostech, přání ale 
i komunikace nabízejícího. Mimo tyto faktory zde řadíme i změny nároků, subjektivitu, 
znalost alternativních řešení a loajalita. Proto povaţuji za vhodné zařadit do 
teoretických východisek i problematiku tzv. Kanova modelu. Ten vychází z teorie 
celkové spokojenosti zaloţené na dílčích částech spokojenosti s jednotlivými prvky 
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jejího plnění, které jsou následně poměřovány s poţadavky zákazníků. Do modelu 
vstupují tři typy faktorů: 
1) Faktor základních poţadavků – odpovídající výkon, funkce produktu jako 
základní kritérium, které nezvyšuje spokojenost zákazníků, funkčnost produktu 
je povaţována za elementární vlastnost produktu, netvoří v očích zákazníka 
přidanou hodnotu  
2) Faktor nadšení „bonbónky“ – vlastnosti a funkce produktu, které vedou 
k nadšení a významnému růstu spokojenosti zákazníka  
3) Faktor výkonnosti – lineární nárůst spokojenosti v poměru s výkonností 
produktu (Tomek, Vávrová 2011). 
 
Obrázek č. 4: Kano model (Zdroj: AnthonyCutler.com, 2015) 
Tyto tři faktory reprezentuje obrázek Kanova modelu. Na horizontální ose je 
zákazníkova satisfakce, splnění poţadavku na specifické vlastnosti produktu, na 
vertikální je zákazníkova spokojenost (Tomek, Vávrová, 2011). 
2.7.4 Ledovec zákazníků a stížností 
V prvním desetiletí 21. Století nastalo hned několik významných změn s impaktem na 
chování trhu. Zejména se jedná o vývoj technologií jako takových zvláště pak 
informačních, komunikačních, vývoje nových materiálů, sociálních sítí a s nimi spojené 
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společenské komunity. To vše je zahrnuto do celkové globalizace a nepředvídatelnosti 
změn na trhu.  
Hlavní změnou na trhu je snaha o neustálý dialog se svými zákazníky. Kaţdý marketér 
ví, ţe pokud nedá zákazníkovi prostor k vyjádření ať uţ pozitivní nebo negativní 
zkušenosti, ona negativní zkušenost zákazníka se vţdy bude šířit více a rychleji neţ ta 
pozitivní. Tyto zkušenosti se v dnešní době internetu s inteligentními vyhledávači a 
rozvinutých sociálních sítí, blogů a multimédií šíří raketovou rychlostí.  
S výše zmíněnými změnami na trhu souvisí i vnímání zákazníka společnostmi a je 
vyjádřen takzvaným „principem ledovce“ nebo „ledovec zákazníků a stíţností“. 
V případě výrobců nebo prodejců se jedná o získání zpětné vazby, která lze vyjádřit 
jako vrchol ledovce, tedy pomyslných 10% zákazníků. Ostatních 90% zákazníků šíří 
svou zkušenost pouze ve svém okolí, o to více pokud se jedná o zkušenost negativní.  
Přesně z tohoto důvodu neznalosti zpětné vazby, chybí společnostem globální pohled na 
problémy a nedostatky svých produktů a v případě, ţe se orientují pouze dle „kousku 
ledu nad hladinou“, mohou velmi rychle ztroskotat. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 
2011). 
 
Obrázek č. 5: Princip ledovce (Zdroj: Kozel, 2011) 
2.8 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum hledá nejefektivnější cesty, jak na trh vstoupit a dosáhnout 
maximálního uspokojení potřeb a přání zákazníků na daném trhu pomocí získaných dat. 
Hlavními charakteristikami jsou jeho jedinečnost, aktuálnost dat a jejich vypovídající 
schopnost v případě, ţe je výzkum proveden dle určitých zásad. Výzkum musíme 
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provádět tvůrčím způsobem a měli bychom hledat moţnosti nových řešení, která jsou 
objektivní a přínosná. Postup výzkumu by měl být uspořádán tak, aby byl předem 
specifikován rozsah, metody, rozpočet, organizace a cíl, neboli význam výzkumu – co 
přesně mají výsledky výzkumu ovlivnit (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011). 
Kotler definoval marketingový výzkum jako systematické určování, shromaţďování, 
analyzování a vyhodnocování dat a informací týkající se určitého problému, se kterým 
se firma potýká (Kotler, 2001). 
2.8.1 Data, informace pro marketingový výzkum 
Pro realizaci skutečně kvalitního marketingového výzkumu jsou zapotřebí jako 
elementární veličina data. Aby data byla uţitečná, systematicky je uspořádáme, 
v komplexní souhrn informací, které nám poslouţí pro zpracování dotazníku. Zároveň 
však dané informace musí splňovat aspekty pravdivosti, relevantnosti, přesnosti, 
srozumitelnosti, úplnosti aktuálnosti a objektivity (Kozel, 2011). 
Typy informací 
Obecně můţeme informace rozdělovat dle vlastností nebo dle způsobu, jak jsou 
shromaţďovány nebo prezentovány, proto je rozdělujeme například dle závislosti, 
zdrojů, obsahu, způsobu prezentace či času a charakteru. Pro ukázku si zde uvedeme 
dělení informací dle charakteru, obsahu, zveřejnění a zdrojů. 
1) Dle charakteru dělíme informace na: 
 kvalitativní, tedy obtíţně měřitelné, subjektivní díky sklonu k definování 
jejich významu pojmy a kategoriemi, nemohou tak být definovány 
přesnou mírou 
 kvantitativní, tedy jasně a přesně měřitelné a mají číselný charakter a 
příslušnou kvantitativní míru – například  objem, mnoţství, četnost  
2) Dle obsahu informace můţeme dělit na fakta, znalosti názory nebo motivy 
3) Dle zveřejnění dělíme informace na veřejné, neveřejné a tajné 
4) Dle zdrojů informací dělíme data na:  
 sekundární  
 primární (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
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2.8.2 Členění marketingového výzkumu 
Obecně dělíme marketingový výzkum na primární, sekundární, kvalitativní a 
kvantitativní, to souvisí uţ dle názvu s vyuţitím informací a dat pro tyto účely 
1) Primární výzkum 
Zahrnuje vyuţití dat primárních, to znamená, ţe v případě, ţe při pátrání po datech 
sekundárních narazíme na situaci, kdy nikdo před námi data neshromáţdil, musíme 
provést zjišťování dat a informací sami. Jedná se tedy o nová data nashromáţděná pro 
specifický účel ušitý takzvaně „na míru“ dle potřeb výzkumného projektu. Díky 
novému sběru dat máme jistotu, ţe jsou aktuální, konkrétní a vyhovují našemu účelu. 
Náklady na ně jsou ale pochopitelně výrazně vyšší neţ tomu je u dat sekundárních, 
časová náročnost taktéţ. Metody sběru primárních dat mohou být dotazování online, 
písemné nebo telefonické, pozorování fiktivní nebo online a experiment v laboratoři, 
terénu či online.  
2) Sekundární výzkum 
Vyuţívá dat, která byla sbírána dříve před samotným započetím marketingového 
výzkumu. Obecně se jedná například o firemní interní zdroje, statistiky Českého 
statistického úřadu, výzkumná data získaná agenturou, informace dostupné v odborných 
časopisech či na internetu, který v současné době poskytuje například statistická data 
s téměř nulovými finančními náklady. Mohou se pouţívat opakovaně a jejich pořizovací 
cena je tedy nízká. Časová náročnost získání tohoto typu dat je o poznání niţší neţ u dat 
primárních. Omezení dat sekundárních je ovšem účel jejich soustřeďování, který vţdy 
nemusí vyhovovat potřebám konkrétního výzkumného projektu. 
3) Kvantitativní výzkum 
Zkoumá rozsáhlé soubory stovek i tisíců respondentů pro zachycení názorů a chování 
lidí pomocí statistických postupů. Vyuţívá dat kvalitativních. Techniky kvantitativních 
výzkumů jsou dotazování, osobní rozhovory, experiment ale i analýzy textů. Patří 
k finančně náročnějším, ale přinášejí reprezentativní výsledky v číselné podobě pro 





4) Kvalitativní výzkum 
Umoţňují poznat motivy a příčiny chování lidí. Základními technikami těchto výzkumů 
jsou individuální hloubkové osobnostní či skupinové rozhovory. Ve srovnání 
s kvantitativním výzkumem je tato metoda méně nákladná, ovšem soubor získaných 
informací nepředstavuje reprezentativní vzorek aplikovatelný na celou populaci (Kozel, 
Mynářová, Svobodová, 2011). 
2.8.3 Proces marketingového výzkumu 
Samotný proces marketingového výzkumu začíná definováním problému, nebo cíle, ke 
kterému chceme dojít. Součástí je analýza situace a plán získávání informací. Realizace 
průzkumu stávající se ze sběru údajů, jejich zpracování a shromáţdění, následné 
analýzy a závěrečné interpretaci a prezentaci výsledků. Abychom předešli nedostatkům 
a plýtvání zdroji, musí být přípravná etapa zpracována pečlivě, důkladně v co nejvyšší 
kvalitě dat a informací o problematice a moţných příleţitostech řešení. Proto dobře 
definovaný cíl je klíčem k úspěšnému řešení problému. Správně provedený 
marketingový průzkum by měl být pojmut jako vědecká metoda získávání hodnotných 
informací od zákazníků – tedy jejich vyuţitelnost, včasnost, spolehlivost a přesnost. 
Mezi hlavní charakteristiky správně provedeného marketingového výzkumu patří 
jedinečnost, vysoká vypovídací schopnost informací, aktuálnost, finanční a časová 
náročnost (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011). 
2.8.4 Metody marketingového výzkumu -  sledování a měření spokojenosti 
Podnik by se měl soustředit mimo jiné na sledování spokojenosti svých zákazníků a 
snaţit se získané informace vyuţít ve svůj prospěch. Úspěch podniku tedy spočívá 
v dokonalé znalosti cílového trhu a naslouchání potřebám a přáním svých zákazníků. 
Dle Kotlera dělíme způsoby sledování a zjišťování míry spokojenosti na 4 základní 
typy:  
1) Průzkumy spokojenosti zákazníků  
 Dle principu ledovce stíţností (detailněji v podkapitole 2.8.) vyplývá, ţe kolem 5-10% 
zákazníků si reálně stěţuje, zbytek nespokojených zákazníků raději přejde ke 
konkurenčnímu produktu, nebo jej přestane nakupovat. Proto nelze povaţovat vzorek 
stíţností, který se dostane aţ k dodavateli či výrobci jako relevantní informaci pro 
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případné změny a zlepšení. Proto společnosti vyuţívají průzkumy spokojenosti 
zákazníků i v pravidelných intervalech. Výběrovému souboru zákazníků buďto zasílají 
vhodně sestavený dotazník, nebo jdou cestou telefonického rozhovoru. Vysoký stupeň 
referencí známému a pravděpodobnost opakované koupě svědčí o vysoké úrovni 
spokojenosti zákazníků.  
2) Systémy stížností a návrhů  
V zákaznicky orientovaných společnostech a organizacích umoţňují svým zákazníkům 
prakticky bezprostřední moţnost vyjádření uspokojení z poskytnuté sluţby či produktu. 
Zejména se jedná o hotely, restaurace či společnosti jako Procter and Gamble, 
Whirlpool. Společnosti nabízejí zákazníkům formuláře, jejich prostřednictvím mohou 
vyjádřit stíţnosti nebo návrhy k zlepšení. Takto získané informace umoţňují 
společnostem velmi operativní řešení a odstraňování problémů (Kotler, 2001). 
V současné době se však společnosti mohou velmi snadno dostat k potřebným 
informacím díky internetu, kde lidé sdílí recenze, návrhy a názory na nepřeberné 
mnoţství produktů.  
3) Fiktivní nakupování 
„Mystery shopping“, neboli fiktivní nákup, organizovaný samotnou společností 
poskytující výrobky nebo sluţby. Cílem je, aby najatý fiktivní potencionální zákazník 
zjistil informaci o průběhu a samotné obchodní transakci, kvalitu poskytnutých 
informací, obsluhy, prezentaci produktu a jiné. Zároveň můţe být fiktivní návštěva 
zorganizována s cílem zjištění řešení vzniklých problémů a stíţností zákazníka.  
4) Analýza ztracených zákazníků 
Nejenom stálý a věrný zákazník je klíčovým k získání informace o kvalitě 
poskytovaného produktu a sluţby. Ztracení zákazníci jsou stejně tak důleţití jako 
zákazníci věrní. Vynaloţení úsilí na zjištění důvodu změny produktu a odchod ke 
konkurenci se můţe společnosti vyplatit při zavádění změn a opatření pro růst 





Customer Relationship Management (CRM) znamená aktivní tvorbu a udrţování a 
rozvíjení dlouhodobě vzájemně výhodných vztahů se zákazníky s cílem maximalizace 
prospěchu z kaţdého jednotlivého zákazníka. Komunikace se zákazníky je přitom 
zajištěna vhodnými technologiemi, tak aby bylo shromaţďováno a efektivně vyuţíváno 
dat, které je zákazník ochoten poskytnout a můţe tak přinést podniku i sobě přidanou 
hodnotu. Podle získaných údajů můţe společnost přizpůsobit nabídku produktů a 
sluţeb, tak aby nejvíce vyhovovaly potřebám zákazníka (Kozel, Mynářová, Svobodová, 
2011). 
Třemi hlavními prvky CRM tedy jsou lidé (lidský kapitál, zákazníci), obchodní procesy 
(zaměření, prolínání), technologie (druh, rozsah, oblast pouţití a ustálenost) a obsahy 
(data) (Wessling, 2001). 
2.10 Net Promoter Score 
Net Promoter Score je nástroj pro měření spokojenosti a loajality zákazníků. Vychází 
z jejich praktické zkušenosti, na jejímţ základě se měří jejich ochota doporučit výrobek 
či značku svému okolí – přátelům, kamarádům, známým.  
Obecně se tedy vyuţívá otázka: „Doporučil byste náš výrobek či sluţbu Vašim 
přátelům, příbuzným, kolegům?“ 
Respondenti odpovídají na otázku pomocí desetibodové škály, na základě níţ dělíme 
postoje zákazníků v intervalech:  
 Promoters – příznivci, propagátoři  
Jejich bodová škála je v rozmezí 9-10bodů, jedná se o loajální a věrné nadšence, 
kteří neváhají doporučit výrobky, sluţby či značku svým příbuzným čí přátelům. 
Nejvíce přispívají k zisku, nejsou významně citliví na cenu 
 Pasivní 
Jejich bodová škála je v rozmezí 7-8 bodů, jsou spokojení, ale ne natolik aby 





 Detractors – kritici 
Jejich bodová škála je v rozmezí 0-6 bodů, jedná se nespokojené zákazníky, 
kteří odrazují své okolí od koupi našeho produktu sluţby či značky. Většinou 
mají velké poţadavky na poprodejní servis. Není snad třeba ani dodávat jak 
negativní dopad můţe mít šíření jejich zkušeností na sociálních sítích na 
budování dobrého jména produktu, sluţby či značky. 
 
Obrázek č. 6: Struktura Net Promoter Score (Zdroj: Feedbacklab, ©2015) 
 
Výsledná hodnota NPS je rozdíl mezi % příznivců a % kritiků, tedy: 
NPS = %příznivců - %kritiků 
Cílem je samozřejmě mít mezi svými zákazníky co nejvyšší moţné mnoţství příznivců, 
které si bude společnost udrţovat. Dále přeměňovat pasivní zákazníky v příznivce a 
eliminovat mnoţství kritiků. Takových cílů samozřejmě můţe společnost dosáhnout 





3 Analytická část 
3.1 Základní charakteristika společnosti 
Společnost, u které mi bylo umoţněno psát tuhle diplomovou práci, nese název 
youngprimitive s.r.o. Tato společnost byla zaloţena v 1.1.2013 ve městě Brně se sídlem 
na ulici Úvoz 47 s výrobním a obchodním oddělením v Brně Řečkovicích na ulici Ječná 
26b. Zabývá se výrobou, obchodem a sluţbami neuvedenými v přílohách 1 aţ 3 
ţivnostenského zákona (Obchodnirejstrik.cz, ©2000 - 2015). 
 
Obrázek č. 7: Logo youngprimitive (Zdroj: youngprimitive.cz, © 2012) 
 
Pomyslný vznik značky se datuje v roce 2004, kdy se nadšený blogger, student 
grafického designu na Baťově univerzitě ve Zlíně, Filip Urban rozhodl pouţít tričko 
jako vhodný nosič myšlenky nebo vtipu. Realizovaný nápad se mezi studenty velmi 
rychle ujal a zájem nejen o potištěná trička rostl, aţ do doby, kdy rozhodl z původní 
ţivnostenské činnosti výroby „vtipných triček“ přeměnit na komplexnější koncept. 
Spolu s přítelkyní v lednu roku 2013 zaloţili vlastní oděvní společnost zaměřenou na 
dámskou i pánskou módu se sídlem v Brně. Pro společnost pouţili původní originální, 
ale zároveň i kontroverzní název youngprimitive, tedy v překladu mladý primitiv. Právě 
díky takovému názvu se snadno podařilo značku odlišit od běţných módních návrhářů 
či značek a nelze ji zaměnit s ţádnou jinou ani při vyhledávání v jakémkoli 
internetovém prohlíţeči. Značka youngprimitive je zároveň registrovanou ochrannou 
známkou na úřadu průmyslového vlastnictví (youngprimitive.cz, © 2012).  
                                                                                                                                               
Hlavní myšlenkou celého konceptu je výroba kvalitních a originálních produktů 
v České Republice odlišujících se od masové výroby dováţené například z Číny, Indie, 
Indonésie, Filipín nebo Bangladéše. Důraz je kladen hlavně na výběr kvalitních 
materiálů, nadčasové střihy, zpracování, originalitu a kvalitu potisku.  
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Zároveň se za dobu působení společnosti vybudovala komunita spřízněných mladých 
primitivů, kteří se ztotoţňují s posláním společnosti, která je dle majitelů společnosti: 
"Být svůj, respektovat ostatní, nebýt pasivní, vymýšlet a tvořit." (youngprimitive.cz, © 
2012). 
3.2 Současný stav a organizační struktura společnosti 
Působnost společnosti youngprimitive na trhu se blíţí ke třem rokům proto bych pro 
analýzu současného stavu vztáhla i informace z let minulých.  
V roce 2013 začínala společnost databází zákazníků, která obsahovala původních 2500, 
spřízněných členů „komunity“.  Za tu dobu se počet zákazníků v databázi vyšplhal na 
3700 kontaktů, z čehoţ se zhruba stovka dá povaţovat za věrné zákazníky, kteří 
nakupují pravidelně.  
Společnost se aktuálně nachází v období růstu. Vycházíme nejen z růstu průměrného 
počtu objednávek za měsíc, který se z původních 141 z roku 2013 dnes pohybuje 
v průměru přes 200 za měsíc (Urban, 2015). 
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To potvrzuje i nutnost rozšířit původní kancelář s šicí dílnou se sídlem v Řečkovicích o 
„show room“, a navýšit kapacitu šicí dílny z původní jedné stále pracovnice na dvě a 
zaměstnání dalšího člověka zodpovídajícího za obchod a péči o zákazníky. Z původních 
tří osob, které zastávaly návrhy designu, správu e-shopu, péči o značku a výrobu se tedy 
společnost rozrostla na pět stálých pracovníků.  
Graf č.  2: Organizační struktura společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování dle Urban, 2015) 
Mezi největší konkurenty společnost povaţuje Lichi Fashion, Atom Rat, LoveMusic, 
Dalším faktem je růst zájmu o udrţitelnou módu, jedná se o světový pomalý trend 
spojený se zdravým ţivotním stylem, péčí o ţivotní prostředí kolem nás s důrazem na 
podporu lokálních výrobců a pěstitelů a zvyšující se preference tzv. „slow fashion“ – 
kvalitní módy nositelné více let. Mohlo by se zdát, ţe tyto trendy spolu nesouvisejí, 
avšak podpora lokálnosti a vztahu k hodnotám a ocenění kvality před kvantitou spolu 
velmi úzce souvisí. 
3.3 Marketingový mix 
Tématem mé diplomové práce je analýza spokojenosti zákazníků a návrhy na její 
zlepšení. Pro správné pochopení problematiky se domnívám, ţe je důleţité analyzovat i 
současný marketingový mix společnosti youngprimitive a odhalení slabých míst, které 






Společnost se zabývá navrhováním  a výrobou pánského a dámského oblečení a jako 
novinku na konci roku 2015 začadila i dětskou kolekci pro děti od 0 do 1roku. Doposud 
nejprodávanějším produktem byla dámská mikina Saraw a dámské kahoty Dalibor.  
Do portfolia společnosti patří:  
 Dámská kolekce – trička, mikiny, šaty, legíny, kalhoty 
 Pánská kolekce – trička, mikiny 
 Dětská kolekce – body, hračky, dečky 
 Ostatní – čepice, šátky, nákrčníky, plátěnky  
Návrhy střihů a designů jsou z části podřízeny aktuálním módním trendům tak, aby 
zboţí bylo co moţná nejvíce konkurence schopné a zároveň originální. Kromě vlastních 
návrhů společnost okrajově spolupracuje se studenty či umělci, kteří navrhnou a dodají 
grafický návrh potisku pro daný model (youngprimitive.cz, ©2012). 
3.3.2 Výroba 
Klíčovým aspektem pro výrobu kvalitních produktů je samozřejmě materiál, látky 
společnost nakupuje převáţně evropského původu. Tištěny jsou jednou 
z nejkvalitnějších metod tisku – sítotisk. Dále společnost vyuţívá unikátní metodu tisku 
„sublimace“ - tedy vpíjení barev do látky a vytvoření poţadovaného designu. Tento 
potisk je velmi odolný jakémukoli povrchovému poškození, vyprání nebo obnošení a 
zároveň téměř bezkonkurenční na českém trhu. Díky sublimačnímu tisku je společnost 
schopna vyrábět speciální druh legín, za vyuţití látky pro sportovní oděvy z lycry – 
vysoce kvalitní legíny s originálním potiskem, vyuţitelné kromě denního nošení i pro 
sportovní účely. Celý proces výroby probíhá v šicí a tiskařské dílně v Řečkovicích. Tisk 











Obrázek č. 8: Produktové portfolio (Zdroj: youngprimitive.cz, © 2012) 
3.3.3 Distribuce 
Hlavním prodejním nástrojem je v současné době internetový obchod. Na e-shopu jsou 
prezentovány fotky, videa a popisky produktů včetně popisu materiálu a rozměrů. 
Veškeré konzultace objednávky je moţné řešit telefonicky nebo emailem. Objednávku 
je moţné si vyzvednou osobně v „show roomu“ v Brně Řečkovicích, nebo si ji nechat 
zaslat Českou poštou v rámci České republiky a sluţbou PPL v rámci celého světa. 
V případě zaslání v rámci České a Slovenské republiky, by měl balíček dorazit do 
jednoho týdne od odeslání. 
Balíčky jsou odesílány buďto v originální papírové krabici nebo v klasickém 
umělohmotném pytlíku, záleţí na hodnotě objednávky (Urban, 2015). 
Platební podmínky e-shopu jsou přizpůsobeny takřka všem moţným moţnostem 
internetové platby – tedy PayU, PayPal, PaySec a rychlými převody ze všech bank 
působících na českém trhu. Výhodou nákupu přes internetový obchod je určitě 
věrnostní program - sbírání kreditu pro další objednávky coţ představuje 5% z hodnoty 
objednávky.   Dále je produkty moţné nakoupit přes internetový obchod Artbe a Fler.   
Kromě produktů dostupných na internetu je moţné si produkty vyzkoušet a prohlédnout 
popřípadě i koupit v kamenných prodejnách s produkty od českých designérů a výrobců 
v Praze – PourPour, Kuráţ, Julius Fashion a ve Znojmě v Butiku Brusinky nebo v Brně 
- Řečkovicích v nově zřízeném „Show roomu“. 
Dalším moţným způsobem jak si vyzkoušet a prohlédnout jsou prodejní akce 
organizované skupinami designérů v Evropských městech. Společnost youngprimitive 
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se pravidelně účastní Feschmarktu ve Vídni, Designmarketu, Fashionmarketu a 
Lemarketu v Praze a podobně koncipovaných akcí v Brně. Celkově se jedná o šest aţ 
osm akcí ročně (youngprimitive.cz, © 2012). 
3.3.4 Cena 
Cena produktů je v poměru s konkurenčními produkty běţných módních řetězců (např. 
ESPRIT, Reserved či jiné) srovnatelná nebo vyšší právě díky benefitu „autorské“ módy. 
Určitě hraje i jednu z významných rolí při rozhodování o koupi produktu, proto je 
důleţité se v dotazníkovém šetření zaměřit na zkoumání poměru kvality a ceny a 
zároveň přidané hodnoty produktu, která představuje výrobu v České Republice, a tzv. 
„slow fashion“, tedy upřednostnění omezení spotřeby oblečení na menší mnoţství 
v kvalitním provedení, které mají dlouhou ţivotnost, před masovým konzumním 
způsobem nakupování kousků do šatníku. Společnost si doposud nedělala průzkum 
vnímání ceny a kvality jejich produktů, proto se v průzkumu zaměříme i na tento aspekt 
(Urban, 2015). 
3.3.5 Marketingová komunikace - reklama a podpora prodeje 
 „Online“ 
Od začátku své působnosti společnost komunikuje se svými zákazníky primárně pouze 
pomocí internetu nebo mobilních komunikací a to velmi přátelským způsobem. Díky 
tomu se jí podařilo vybudovat silnou komunitu věrných zákazníků. Mimo jiné se 
zákazníky komunikuje formou „tykání“ aby se odlišila od striktního a neosobního 
jednání.  
Pro marketingovou komunikaci, a zároveň jako prodejní nástroj společnost vyuţívá 
svých webových stránek www.youngprimitive.cz, které mimo jiné slouţí i jako „blog“ 
majitele, Filipa Urbana. Na stránkách zákazník velice snadno získá informace o značce, 
produktech, výrobě, ceně a původu produktů, způsobech platby a navíc si můţe 
aktuálně nedostupné zboţí nechat hlídat sluţbou „hlídací pes“. Důleţitým nástrojem 
podpory prodeje je určitě věrnostní program, díky kterému zákazník při kaţdé 
objednávce na e-shopu sbírá 5% z hodnoty objednávky jako slevu pro další nákup. Dále 
jsou pravidelně odesílány newslettery na emailové adresy zákazníků s novinkami a 
informacemi o prodejních akcích (Urban, 2015). 
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Společnost vyuţívá nepřeberné mnoţství sociálních sítí pro prezentaci své značky, 
konkrétně: Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest a Flickr.                       
Nejzásadnější impakt na prodej a prezentaci značky má ale pochopitelně sociální síť 
Facebook. Zde společnost prezentuje jak značku, tak produkty a akce. Sdílí zde videa 
produktů z kanálu Youtube a nejen fotografie ze sociální sítě Instagram. Dále zde běţně 
odkrývá ústřiţky z aktuálního dění ve výrobě a rozhodně se jedná o jeden z nejsilnějších 
a nejdůleţitějších marketingových nástrojů společnosti, díky kterému získává nové 
zákazníky.  
Kromě sociální sítě Facebook společnost vyuţívá i Instagram, kde mohou zákazníci 
prostřednictvím „hasthagu“ označit fotografii a prezentovat sympatii se značkou 
youngprimitive a sdílet ji se stejnou komunitou lidí. Zároveň zde má společnost zřízený 
účet kam přidává fotografie tak zvaně „ze zákulisí“ focení produktů.  
V minulosti společnost spolupracovala s několika fashion bloggerkami, formou product 
placement nebo rozhovoru a tak byla prezentována značka i produkty v rámci jejich 
příspěvků (Urban, 2015). 
 „Offline“ 
V případě offline reklamy je společnost poněkud méně aktivní. Aktuálně je vystaven 
jeden reklamní plakát na autobusové zastávce na ulici Úvoz v Brně. 
Jako reklamu i podporu prodeje můţeme určitě pojmout i prezentaci značky na fashion 
marketech pořádaných v Praze, Bratislavě i Brně. Z pohledu prodejce takto specifických 
produktů je velmi důleţitá prezentace mezi novými zákazníky a zároveň tak umoţnit 
zájemcům vyzkoušení a prohlédnutí produktu „naţivo“. Rozhodnutí o koupi však můţe 
zákazník odloţit, jelikoţ společnost na prodejních akcích neposkytuje ţádné 
zvýhodnění cen nebo slevy. Proto věrní zákazníci uskuteční nákup právě 
prostřednictvím e-shopu, přes který sbírají věrnostní „bonus“ v hodnotě 5% z nákupu, 
který následně promění v další nákup, akci tedy vyuţijí pouze ke shlédnutí nové 
kolekce. 
Další offline aktivitou, kterou společnost organizuje, jsou zhruba dvě hudební akce a 
letní festival. Hudební akce jsou pořádané především v Brně dvakrát ročně. Letní 
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festival „Ţhnetofest“ je jednodenní akce pořádaná pro příznivce a zákazníky značky ve 
městě Kroměříţ. Ovšem v obou případech se jedná spíše o malý okruh 40-50 lidí 
(Urban, 2015). 
3.4 Zákazníci 
Jelikoţ databáze zákazníků, kterou společnost vyuţívá, neposkytuje komplexní analýzu 
dat o věku, bydlišti a informace o tom, který produkt si zákazník prohlédl, rozhodla 
jsem se, ţe pro nástin informací o struktuře zákazníků, vyuţiji dat z profilu společnosti 
na sociální síti Facebook, která dle slov majitelů společnosti odpovídá struktuře 
zákazníků e-shopu. Ve všech vyobrazených grafech vycházím z celkové struktury 
15 000 fanoušků (Facebook, 2015). 
Dle poskytnutých dat jsem zjistila, ţe převáţná většina fanoušků, tedy 72% tvoří ţeny.  
Největší skupinu, tedy 1/3 tvoří ţeny ve věku 25-34 let a hned druhou největší skupinou 
jsou ţeny ve věku 18-24let. Muţi tvoří pouhých 28% fanoušků skupiny.  
 
Graf č.  3: Struktura věkových kategorií fanoušků na sociální síti Facebook (Zdroj: Facebook, 2015) 
Pro komplexnější pohled na zákazníky jsem se rozhodla zmínit zde informaci o jejich 
původu, téměř 80% fanoušků tvoří obyvatelé České Republiky a 19% Slovenska. 








Struktura věkových kategorií fanoušků na sociální síti Facebook 
Ţeny  (věk 25-34)








Graf č.  4: Struktura geografického rozloţení fanoušků na sociální síti Facebook (Zdroj: Facebook, 2015) 
Co se týče dat z pohledu České republiky, největší zastoupení fanoušků z pohledu měst 
má Praha s 37%, poté město Brno se 14%. Dále můţeme zmínit Bratislavu a Zlín. 
V ostatních větších městech je zastoupení chabé.   
 
Graf č.  5: Struktura geografického rozloţení fanoušků na území ČR na sociální síti Facebook                                     
(Zdroj: Facebook, 2015) 
Obecně nelze stanovit specifické rysy nákupního chování zákazníků, ale za dobu 
existence majitelé vypozorovali, ţe koupi pánských triček uskutečňuje odhadem z 60% 






















3.5 Dotazníkové šetření 
Marketingový výzkum by měl poskytovat empirické informace o situaci na trhu o 
našich zákaznících. Obsahuje dvě základní fáze, fázi přípravy, která zahrnuje krok 
vedoucí k vytvoření podkladů a předpokladů pro zahájení realizace. Další je fáze 
realizační, která je velmi úzce spjata s částí přípravnou, která silně ovlivní kvalitu 
získaných informací a výsledků. Nejdůleţitější částí výzkumu je stanovení 
marketingového problému – cíl nebo oblast výzkumu. Bez jasně definovaného 
problému se získané výsledné informace stávají bezcennými (Foret, 2008). 
Cílem provedeného dotazníkového šetření bylo zjistit:  
 Klíčové ukazatele spokojenosti zákazníků a jejich dosahované hodnoty 
 Spokojenost zákazníků a jejich postoj k e-shopu  
 Spokojenost zákazníků s prezentací produktů na e-shopu 
 Spokojenost zákazníků se zpracováním a procesem objednávky produktu 
 Spokojenost zákazníků s kvalitou a provedení výrobků 
 NPS – zastoupení jednotlivých skupin zákazníků v rámci ukazatele Net 
Promoter Score 
Při dotazování jsem vyuţila zákaznické databáze, která se udrţuje jiţ od vzniku e-
shopu. Databáze obsahuje kolem 3 500 kontaktů. Aby byl uskutečněný výzkum 
spokojenosti zákazníků relevantní, vyuţila jsem pro výpočet minimálního počtu 
respondentů vzorce a dat uvedených v Research metods for business students. Pokud 
tedy bereme v potaz výše uvedených 3500 zákazníků, při hladině významnosti 95% a 
moţnosti chyby 5% a zároveň moţnost výskytu nevhodných kandidátů 20% (například 
uskutečnili jednorázový nákup a zboţí vrátili) a vhodných kandidátů 80%. Na základě 
těchto dat jsem sestavila vzorec pro minimální mnoţství respondentů dotazníku.  
(Saunders, Lewis, Thornhill, 2009). 
Minimální počet respondentů = 
                   
     
     respondentů 
Před samotným započetím sběru dat, proběhlo pilotní šetření na výběrovém vzorku 
zákazníků a potvrzení relevantnosti sestrojeného dotazníku. Sběr dat k průzkumu se 
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uskutečnil v únoru tohoto roku, prostřednictvím internetu. Web link na dotazník byl 
šířen pomocí e-mailu společnosti youngprimitive a na sociální síti Facebook.  
3.5.1 Analýza dotazníkového šetření 
V dotazníkovém šetření bylo poloţeno celkem 21 otázek týkající se spokojenosti 
zákazníků a moţných návrhů na zkvalitnění či moţnosti zavedení nových sluţeb.  
3.5.2 Kvantitativní výzkum 
 
Graf č.  6: Pohlaví (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf č.  7: Věk (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Celkem odpovědělo 441 respondentů v poměru 79% ţen a 21% muţů. S největším 
zastoupením respondentů ve věku 25-34 let 68% a 35-44 se zastoupením 20% 
celkového počtu. U obou pohlaví byla absolutně nejpočetnější skupina respondentů ve 
věku 25-34, coţ by mohlo reflektovat tvrzení majitelů, ţe jejich zákazníci „stárnou 


















Graf č.  8: Odkud jste se dozvěděla o značce youngprimitive? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 3 zjišťovala, odkud se respondenti dozvěděli o značce youngprimitive. 
Dostali na výběr z moţností prodejní akce, od známého a na sociálních sítích, čtvrtou 
moţnosti byla moţnost „Jiné“ kde mohli svou dopověď doplnit nebo vysvětlit. Celkem 
36% všech respondentů zná značku na doporučení svého známého coţ bylo kaţdou třetí 
muţskou i ţenskou odpovědí. 15% respondentů ji zná ze sociálních sítí a 19% 
navštívilo některou z prodejních akcí. 30% respondentů zvolilo moţnosti  „Jiné“ kam 
povětšinou napsali: „někde na internetu kdyţ jsem hledala designové legíny nebo vtipné 
tričko“, tento typ odpovědí byl zastoupen 10% respondentů. Ostatní odpovědi se týkaly 
zejména blogu youngprimitive a prodejního portálu Fler.cz, ten volilo 6% respondentů 
zastoupen pouze ţenami, nebo si respondent nemohl vzpomenout. Co se týče rozdělení 
znalosti značky mezi muţe a ţeny bylo zjištěno, ţe ve všech případech byla zachována 
struktura odpovědí poměrově dle struktury muţů a ţen. Jedinou výjimkou byly 
odpovědi týkající se prodejních portálů Molo 7 a Fler, na kterých nakupují pouze ţeny a 
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Graf č.  9: Jste spokojen s aktuálním portfoliem nabízených produktů? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Další otázka zjišťovala spokojenost respondenta s aktuální nabídkou. Celkově téměř 
30% je plně spokojeno z toho pouze 3% tvoří zastoupení muţů, 60% se rozhodlo pro 
moţnost Spíše ano, opět pouze 13% zastoupení muţů, coţ představuje jistý prostor pro 
změny či doplnění portfolia. Zbytek, tedy 11% je s portfoliem spíše nespokojeno, téměř 
polovinu spíše nespokojených respondentů tvoří muţi – 5%. Více neţ 1/3 respondentů 
muţů i ţen, která zvolila moţnost Spíše ano, jsou respondenti vlastnící 5 a více kousků 
oblečení. 
 
Graf č.  10: Co byste nejvíce ocenili mezi produkty youngprimitive? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 5 doplňuje a rozvíjí předchozí otázku. Pochopitelně, díky masivnímu 
zastoupení dámského pohlaví zvítězilo rozšíření dámského portfolia se 66%, tato 
moţnost byla volena pouze ţenami, aţ na 1% přejících muţů. Rozšíření pánského 
portfolia by si přálo 24% respondentů, přičemţ 5% z těchto odpovědí uvedly ţeny. 
Rozšíření dětského portfolia a hraček pro děti by preferovalo 10% respondentů v téměř 












5. Co byste nejvíce ocenili mezi produkty youngpritimive? 
Rozšíření pánského portfolia (svetry,
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Graf č.  11: Kolik vlastníte kousků oblečení značky youngprimitive? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 6 měla za cíl zjistit a doplnit kompletní informaci o tom jaký je profil 
našich respondentů, tedy praktickou relevantnost jeho hodnocení a globální pohled na 
kvalitu zakoupených produktů. Tedy, čím více kousků respondent vlastní, tím lépe by 
měl zhodnotit oblečení značky youngprimitive. Celkem 66% respondentů vlastní více 
jak 4 kusy, respondentů s jedním nebo dvěma kusy je téměř pouze 20%. Struktura 
odpovědí zde opět odpovídá struktuře zastoupení muţů a ţen poměrově v odchylce 2-
3%. Dovolím si tedy tvrdit, ţe pro účely šetření máme relevantní hodnotitele i přes fakt, 
ţe kaţdý kus oblečení je jiný. Poměrně zajímavým ukazatelem je, ţe v případě ţe 
respondent zvolil moţnost 5 a více kousků, u  20% muţů i 20% ţen se jednalo o 
zákazníka, který zná značku od svého známého. 
 



























7. 1. E-SHOP: na základě Vašeho nákupu/zkušenosti, prosím ohodnoťte 









Otázka číslo 7 je rozdělena do tří samostatných grafů jelikoţ se jednalo o bodovací 
otázku s 12 podotázkami, které se týkaly různých částí spojených s prodejem produktů 
prostřednictvím e-shopu. V první části se zaměříme na poměření jednotlivých ukazatelů 
týkající se samotného prostředí webu, tedy přehlednost, vzhled, dostupnost informací, 
uţivatelská přívětivost a responsivitu. Web je klíč k samotnému prodeji produktů, 
v případě nefunkčnosti nebo uţivatelsky nepříjemného prostředí se zákazník jen těţko 
vrátí k opětovnému nákupu. Respondenti měli jednotlivé aspekty webu ohodnotit body, 
které byly vyuţity jako váhové hodnocení pro výpočet váţeného aritmetického 
průměru. Jednoznačně nejhůře dopadla responsivita webu, tedy čitelnost na pc, 
smartphonu. Druhým nejhůře hodnoceným aspektem webu je přehlednost. Nejlépe 
hodnoceným aspektem webu je vzhled a uţivatelská přívětivost. Pro komplexnější 
pohled na jednotlivé ukazatele jsem provedla analýzu z pohledu muţů a ţen, opět zde 
zůstala zachována struktura dle sloţení respondentů, jediný faktor, u kterého lze 
pozorovat významnou změnu je responsivita u které je 10% pokles v hodnocení u ţen a 
3% u muţů v nespokojenosti, v poměru s ostatními faktory. Obecně je ale znát, ţe ţeny 
jsou podstatně kritičtější neţ muţi, dále pak počet zakoupených kusů oblečení nemá 
vliv na spokojenost s e-shopem. 
 
Graf č.  13: 2.E-SHOP: Na základě Vašeho nákupu/zkušenosti, prosím ohodnoťte body (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Druhá část otázky 7 se věnuje prezentaci a fotkám produktů. Jednoznačně je třeba se 
zaměřit na to, aby fotky produktů odpovídaly realitě dále také stejně tak video a popisek 
u produktu. Struktura odpovědí je zde méně vyváţená neţ u předchozího typu otázky, 













Váţěný aritmetický průměr hodnot 
7.2.  E-SHOP: na základě Vašeho nákupu/zkušenosti, prosím ohodnoťte 
body (1 nejméně, 5 nejvíce) 
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značně se zde projevuje vyšší kritičnost ţen. Konkrétně u odpovědi „Fotky produktů 
odpovídají realitě“ se muţi i ţeny shodují s niţší spokojeností. Odlišnost v názorech 
nastává u detailnosti fotografií a představě o produktu, kde dochází k výrazně 
sníţenému hodnocení u ţen a to o 10% rozdíl oproti hodnocení muţi. Toto hodnocení, 
je do jisté míry značně ovlivněno faktem, ţe pánská trička jsou střihově takřka stejná a 
tudíţ není třeba zvýšené detailnosti fotografií, coţ se u dámských střihů říct nedá. Opět 
zde platí pravidlo, ţe počet kusů zakoupených na e-shopu nemá vliv na spokojenost 
zákazníků s prezentací produktů, struktura odpovědí u zákazníků s více neţ 5 kusy a 1 
kusem je stejná. 
 
Graf č.  14: 3.E-SHOP: Na základě Vašeho nákupu/zkušenosti, prosím ohodnoťte body (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Třetí část otázky 7 vypovídá o velmi dobré úrovni komunikace se zákazníky, stejně tak 
„záţitkové“ balení objednávky na zákazníky působí dobře. V porovnání o něco hůře je 
na tom doba dodání objednávky, která je velmi ojediněle i dva týdny, nicméně 
jednoznačně největší slabinou je platební systém, který například při osobním 
vyzvednutí není moţný kartou. Při analýze hodnocení z hlediska muţů i ţen se zde obě 
skupiny téměř shodly na hodnocení jednotlivých ukazatelů. Pouze v případě platebního 
systému jsou výrazně nespokojenější ţeny. Stejně tak zde platí pravidlo, ţe počet 
zakoupených kusů nemělo vliv na zvýšení spokojenosti s jednotlivými ukazateli. 













Váţěný aritmetický průměr hodnot 
7.3. E-SHOP: na základě Vašeho nákupu/zkušenosti, prosím ohodnoťte body 









Graf č.  15: Reklamace či získání doplňujících informací bylo vyřízeno bez problémů, dle očekávání?                           
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 8 doplňuje a rozvíjí část otázky číslo 7, zaměřuje se na komunikaci se 
zákazníky a případnou reklamaci. Celkem 62% respondentů nikdy nemuselo řešit 
reklamaci, ze kterých celá 1/2 respondentů zakoupila 4 a více kusů oblečení. 34% 
zákazníků bylo při komunikaci plně spokojeno z celkových 38% zákazníků, kteří 
potřebovali doplňkovou informaci či reklamovali produkt. Konkrétně se jedná v poměru 
z celkových 38% z toho 8% plně spokojených muţů a 26% ţen. Tudíţ se potvrdil fakt, 
ţe úroveň komunikace se zákazníky je na velmi dobré úrovni dle hodnocení zákazníků a 
přátelský způsob komunikace se majitelům vyplácí. 
 
Graf č.  16: Pokud byste měli moţnost zakoupené zboţí na e-shopu ohodnotit počtem hvězdiček dle Vaší 
spokojenosti, vyuţili byste této příleţitosti? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 9 dále rozvíjí otázku číslo 7, zaměřuje se na moţnost ohodnocení 
jednotlivých kousků oblečení přímo na e-shopu, která aktuálně v této formě chybí. 
Celkem 21% respondentů se přiklonilo k tomu, ţe by tuto moţnost vyuţilo, 40% spíše 
ano a 39% se přiklonilo k negativní variantě. U této otázky bylo jasně vidět rozdílnost 


















9. Pokud byste měli moţnost zakoupené zboţí na e-shopu ohodnotit počtem 







ano zastoupení muţů bylo 51%. Díky tomu se výrazně navýšilo mnoţství negativních 
odpovědí muţů 49%, oproti negativním odpovědí ţen 36%.  
 
Graf č.  17: Mělo by hodnocení spokojenosti jiných zákazníků dle počtu hvězdiček vliv na rozhodování o koupi 
produktu? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 10 rozvíjí otázku 9, a zajímá se na reálný vliv hodnocení spokojenosti 
jiných zákazníků na vliv na jejich nákup produktu. Celkem 55% respondentů se 
přiklonilo k tomu, ţe by hodnocení jiných zákazníků mělo vliv na jejich rozhodnutí. 
Konkrétně se zde prohloubily rozdíly mezi odpověďmi ţen a muţů – 15% ţen a 10% 
muţů se vyjádřilo, ţe hodnocení jiných zákazníků by mělo vliv na jejich rozhodování o 
koupi. K moţnosti spíše ano se rozhodlo 44% ţen a 25% muţů. Zde se začíná výrazně 
měnit struktura odpovědí, která je u moţnosti spíše ne zastoupena 30% ţen a 51% 
muţů. Pro negativní odpověď se rozhodlo 10% ţen a 14% muţů. Po zhodnocení otázek 
8 a 9 jasně vyplynulo, ţe zájem o tuto moţnost není jednoznačně vysoký, proto ji 
nebudeme rozvíjet v návrhové části.  U obou otázek zaměřených na ohodnocení pomocí 
hvězdiček na e-shopu, nebylo ohodnocení ani rozhodnutí o koupi ovlivněno počtem 
vlastněných kusů oblečení. Byť při jednom aţ dvěma kusech byl zájem o názor 





10. Mělo by hodnocení spokojenosti jiných zákazníků dle počtu hvězdiček vliv 









Graf č.  18: PRODUKT: Na základě Vašeho nákupu/ zkušenosti, prosím ohodnoťte body (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z otázky číslo 11 jednoznačně vyplývá, ţe dotázaní respondenti nejhůře vnímají získání 
informací o péči o produkty, stejně tak si nejsou jisti tím, jestli cena produktu opravdu 
odpovídá jeho kvalitě. Třetí pokulhávající ukazatel je střih, ostatní ukazatele jsou 
vyváţené, nejlépe respondenti hodnotí kvalitu zpracování a ušití produktů. Opět byla 
struktura hodnot odpovědí ţen a muţů poměrově podobná, objektivně ale lze říci, ţe 
ţeny byly u všech faktorů poměrově kritičtější v průměru o 2% u kaţdého ukazatele. 
Zároveň názor skupin zákazníků dle počtu kusů oblečení, které vlastní odpovídá stejné 
struktuře jako na výše uvedeném grafu. 














Váţený aritmetický průměr hodnot 
11. PRODUKT: na základě Vašeho nákupu/zkušenosti, prosím ohodnoťte 
body (1 nejméně, 5 nejvíce) 
Kvalita zpracování/ušití
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Graf č.  19: UŢÍVÁNÍ PRODUKTU: Na základě Vaší zkušenosti, prosím ohodnoťte (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka 12 doplňuje otázku 11, věnuje se samotnému uţívání produktů. Respondenti 
mohli vyjádřit míru změny produktu uţíváním za pomocí moţností Ne; Ano, velmi 
málo; Ano, trochu; Ano, značně. Tyto moţnosti jsem pro účely prezentace výsledků v 
grafu převedla na hodnoty 1,2,3 a 4 dle úrovně změny produktu uţíváním, čili čím více 
došlo k znehodnocení, tím vyšší váţený aritmetický průměr ukazatel získal. Obecně lze 
soudit, ţe výrazně změny nejsou běţné, nejlépe dopadla změna barvy materiálu a tvaru 
produktu, nejhůře dopadla kvalita potisku a hned za ní kvalita materiálu. Vzhledem 
k tomu ţe muţi i ţeny nosí rozdílné produkty, provedla jsem analýzu i pro muţe a ţeny 
zvlášť. Nejproblematičtějším parametrem pro muţe je potisk, celkem 32% muţů 
hodnotilo změnu jako značnou nebo částečnou (ano, trochu), u ţen tato hodnota tvoří 
19% odpovědí respondentek. Druhým kritickým parametrem je pro 17% muţů značná 
nebo částečná změna barvy a pro 18% ţen, značná nebo částečná změna materiálu. 
Zároveň zde však lze sledovat parametr počtu kusů, které respondenti vlastní, značně 
ovlivnil hodnocení míry změny produktu. Nejvíce je tento faktor znát u potisku a 
materiálu kdy pouze 75% respondentů s 1-2 kusy nepozorují změnu potisku zatímco u 
respondentů s vice, neţ 5 kusy, je to pouhých 55%. Podobný scénář se děje i u změn 
materiálu, celkem 69% respondentů s 1-2 kusy změnu nepozorují u respondentů s 5 














12. UŢÍVÁNÍ PRODUKTU: na základě vaší zkušenosti, prosím ohodnoťte 
Uţíváním se změnila kvalita
potisku








Graf č.  20: Jak Vám seděla Vámi vybraná velikost produktu dle uvedených rozměrů? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 13 se zaměřuje na schopnost respondenta odhadnout svou velikost dle 
zadaných informací o jednotlivých parametrech produktů. Celkem 18% respondentů 
potvrdilo fakt, ţe se do „své“ velikosti i přes zadané parametry netrefili. Poměrově se 
ovšem muţi i ţeny vyjádřili stejně. 83% respondentů v zastoupení muţů i ţen si vybere 
velikost správnou, větší zvolí 8% ţen a 10% muţů menší naopak 9% ţen a 8% muţů. 
Pokud jsme vzali v úvahu pouze respondenty, kteří se netrefili do své velikosti, vyskytla 
se zde zajímavá úměrnost. Čím více respondent vlastnil kusů oblečení, tím častěji se 
stalo, ţe mu oblečení bylo větší či menší a to konkrétně s růstem od 5% respondentů s 1 
kusem do 30% s 5 kusy produktu z počtu respondentů, kteří zvolili nesprávnou velikost. 
 
Graf č.  21: Vyuţili byste moţnosti individuální úpravy produktu? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Velmi často se majitelé setkávají s prosbou o individuální přešití či poupravení 
produktu, sami se tomu ale vyhýbají z důvodu autorské tvorby nikterak šití produktů 
zakázkově. Z tohoto důvodu zde byla zařazena otázka na vyuţití této moţnosti při 
















14. Vyuţili byste moţnost individuální úpravy produktu (zkrácení, zúţení, 







vyuţití této úpravy oděvů, 26% respondentů se přiklonilo k moţnosti spíše ano. 
Vzhledem k poměru odpovědí muţů a ţen rozdíly nastávají u moţnosti spíše ne 
s podílem 53% muţů a 46% ţen a spíše ano s podílem 20% muţů a 26% ţen. Odpovědí 
ano a ne měly stejný podíl s maximálně 1% rozdílem. Zde se projevil stoupající zájem o 
individuální úpravu v souvislosti s rostoucím počtem vlastněných kusů respondenty a to 
od 12% s respondenty s 1 či 2 kusy a 60% respondentů s 5 a více kusy oblečení. 
 
Graf č.  22: Při nákupu oblečení je pro mě nejdůleţitějším kritériem (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 15 měla zjistit důleţitost jednotlivých kritérii, která mají vliv na 
uskutečnění nákupu oblečení. Respondenti měli v tomto případě seřadit jednotlivá 
kritéria dle důleţitosti při nákupu od 1. do 8. Mezi tři nejméně důleţité faktory patří 
značka, kvalita komunikace personálu a lokální výrobek. Naopak mezi tři klíčové 
faktory patří kvalita produktu, design/střih a kvalita materiálu. Cena a jedinečnost se 
pohybují uprostřed osmi kriteriální škály. Po detailnější analýze získaných hodnot, bylo 
zjištěno, ţe nejdůleţitější faktor pro ţeny je kvalita produktu, zatím co pro muţe je to 
design/střih produktu. Druhý nejdůleţitější faktor je pro obě pohlaví kvalita produktu, 
nicméně důleţitost zde nabyl u ţen design/střih produktu a překvapivě u muţů 
jedinečnost, která se v celkovém hodnocení projevila jako méně důleţitý faktor. Třetím 
nejdůleţitějším faktorem pro ţeny je cena a kvalita materiálů pro muţe kvalita produktu 
a materiálu. Dále je důleţitost přikládána ceně a kvalitě materiálu shodně u obou 
























Váţený aritmetický průměr hodnot 













Graf č.  23: Vyuţili byste moţnost platby kartou? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 16 navazuje na otázku číslo 7, celkem 77% respondentů se přiklonilo 
k tomu, ţe by vyuţili platby kartou, v případě osobního nákupu. 16% respondentů 
nenavštěvuje prodejní akce, ani showroom a zbylých 7% by platbu kartou spíše 
nevyuţilo. Celkem 58% ţen a 46% muţů by tuto sluţbu vyuţilo a 21% muţů a 22% ţen 
by tuto moţnost spíše vyuţilo, rozdíl v názorech nastává u moţnosti spíše ne, tedy 5% 
podíl ţen a 14% podíl muţů. Moţnost ne by vyuţilo 16% ţen a 17% muţů. 
Procentuální zastoupení kladných odpovědí dává jasně najevo, ţe by zákazníci tuto 
moţnost velice uvítali a to především ţeny. U této otázky se opět projevil stoupající 
zájem o moţnost platbu pomocí platebního terminálu přímo úměrný s rostoucím počtem 
kusů zakoupených produktů. Konkrétně pozvolným růstem od 5% respondentů s 1 
produktem aţ po 53% respondentů s 5 produkty, kteří zvolili moţnost Ano. 
 
Graf č.  24: Myslíte si, ţe zasílané informace v newsletteru jsou uţitečné? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 17 se soustředí na hodnocení zasílaného newsletteru, který jako takový má 





16. Vyuţili byste moţnost platby kartou prostřednictvím platebního terminálu v 




















změnách, novinkách, prodejních akcích. Pozitivní je, ţe pouze 12% oslovených, 
newsletter neodebírá, celkem 78% respondentů si myslí, ţe zasílané informace jsou 
uţitečné z toho 34% je o tom opravdu přesvědčeno. Zbytek, tedy 10% je povaţuje za 
spíše neuţitečné. Poměrově je zde ale znát rozdíl v názorech ţen a muţů na newsletter. 
Uţitečným ho shledává 38% ţen a pouze 20% muţů, spíše uţitečným 42% ţen a 51% 
muţů, spíše ne 7% ţen a 16% muţů. Newsletter neodebírá shodně 12% ţen i 12% muţů 
z celkového počtu respondentů. Myslím si, ţe získané hodnoty jsou zapříčiněny častou 
prezentací dámského portfolia. Zajímavostí je, ţe 2/3 respondentů, kteří newsletter 
neodebírají vlastní 3 i více produktů společnosti. 
 
Graf č.  25: Jaké pouţíváte sociální sítě? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 18 byla zaměřena na vyuţívání sociálních sítí respondenty čímţ se 
potvrdila správnost vyuţívání sociální sítě Facebook a Instagram jako dvou hlavních 
„kanálů“ pro oslovení potencionálních zákazníků. Ojediněle se pak v moţnosti 
„Ostatní“ objevovala odpověď Twitter, Pinterest nebo Nyx. Oběcně se zde ale shodují 
vyjádření obou pohlaví respondentů, shodně téměř 60% oslovených muţů i ţen vyuţívá 












Graf č.  26: Kde nejčastěji nakupujete oblečení? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka číslo 19 dále rozvíjí profil respondenta, Většina respondentů nakupuje oblečení 
online v e-shopech – tedy celkem 42% všech odpovědí coţ poměrově zvolilo stejné 
mnoţství ţen i muţů. Druhou nejpočetnější skupinou jsou nákupy v obchodních 
centrech, tu ale zvolilo 23% ţen a 30% muţů. Ostatní dopovědi byly zastoupeny 
poměrově stejně muţi i ţenami, nicméně ţeny nakupují mnohem více z druhé ruky neţ 
muţi a to 10% ku 1%. Zde uţ se ale závislost počtu vlastněných kusů a způsobu 
nakupování neprojevila, v zásadě struktura odpovědí skupin respondentů například s 1 
nebo 4 kusy je stejná. 
3.5.3 Analýza Net Promoter Score 
Net Promoter Score je nástroj pro měření spokojenosti a loajality zákazníků. V rámci 
dotazníkového šetření bylo vyuţito otázky číslo 20: „Doporučili byste oblečení značky 
youngprimtive svému známému, příteli, rodině?“ 
Respondenti odpovídali na otázku pomocí desetibodové škály. Ty jsem rozdělila 
v daných intervalech na zástupce příznivců, pasivních a kritiků. Poměrově je struktura 
muţů a ţen u všech intervalů shodná. Zajímavostí je, ţe čím více produktů respondent 
zakoupil, tím více by produkty společnosti doporučil svému okolí. Zastoupení 
respondentů ve skupině Propagátorů rostlo úměrně s počtem kusů produktů a to 
konkrétně od 55% zastoupením ve skupině s 1 ks produktu aţ po 82% zastoupení ve 







19. Kde nejčastěji nakupujete oblečení? 
Online v e-shopu















% podíl dle kategorie 
1 10 0,02 
7% Kritici 
2 1 0,00 
3 4 0,01 
4 1 0,00 
5 9 0,02 
6 4 0,01 
7 23 0,05 
16% Pasivní 
8 50 0,11 
9 74 0,17 
77% Propagátoři 
10 265 0,60 
Celkem 441 100% 100%   
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Výsledná hodnota NPS je rozdíl mezi procentuálním zastoupení propagátorů a 
procentuálním zastoupení kritiků, tedy: NPS= 77% - 7% = 70%.   
Jelikoţ se hodnoty mohou pohybovat od -100% do 100%, povaţuji výsledek 70% 
loajálních zákazníků za velmi dobrý. Z několika důvodů, které představují ekonomické 
benefity z hlediska ţivotního cyklu zákazníků: 
 Pozitivní „šeptanda“ – doporučení známým 
 Roční spotřeba zákazníka zahrnuje potencionální výdaje na nákup u 
youngprimitive 
 Nízké náklady na jejich „obsluhu“  
Hlavním cílem společnosti youngprimitive by tedy měla být proměna 16% pasivních 
zákazníků na zákazníky „propagátory“ a udrţení 77% podílu propagátorů mezi svými 
zákazníky. 
3.5.4 Kvalitativní výzkum 
Otázka 21: Jakékoliv dodatečné komentáře k uvedenému hodnocení či návrhy na rozšíření 
portfolia, rady, doporučení či stíţnosti pište prosím sem. Děkujeme  
V otázce číslo 21 dostali respondenti moţnost jakékoli zpětné vazby, tedy zjištění 
některých „měkkých“ dat. Celkem tuto příleţitost vyuţilo 48% respondentů, 52% 
nezanechalo ţádný komentář. Struktura odpovědí vzhledem byla poměrově zastoupena 
stejným procentuálním mnoţstvím ţen i muţů, nicméně značně převaţovala skupina 
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respondentů vlastnící 3 a více kusů, konkrétně se jednalo o 82% , ze všech doplňkových 
odpovědí. Doplněné komentáře se týkaly především obecného nadšení z produktů a 
chvály, rozšíření dámského i pánského portfolia, rozšíření velikostí produktů a jejich 
barevnost, ale i negativní ohlasy vzhledem ke kvalitě produktů. Níţe jsou komentáře 
shrnuty v několika bodech:  
 Pochvala a spokojenost respondentů – celkem 22% z celkového počtu všech 
příspěvků, byly povzbudivé komentáře a chválu 4/5 z těchto respondentů vlastní 
3 a více kusů oblečení, tedy je můţeme povaţovat za zákazníky provádějící 
opakovaný nákup 
 Rozšíření dámského portfolia – 7% respondentů z celkového počtu by si přálo 
rozšíření dámského portfolia a to konkrétně o sukně, šaty popřípadě halenky, 
jednalo se pouze o ţeny 
 Rozšíření pánského portfolia – 6% respondentů z celkového počtu, by ocenilo 
rozšíření pánského portfolia zejména o kalhoty, či tričko s límečkem, tuto ţádost 
vyjádřili zejména pánové 
 Rozšíření dětského portfolia – 2% respondentů v zastoupení ţen, by si přálo 
rozšířit dětské portfolio zejména pro děti starší jednoho roku 
 Barevnost produktů a rozšíření velikostních variant – celkem 4% respondentů by 
si ocenilo větší škálu barev produktů, jelikoţ aktuální portfolio se stává 
především z několika odstínů šedé, bílé a černé 
 Kvalita produktů – celkem 7% respondentů se zmínilo o klesající úrovni kvality 
produktů z hlediska materiálu a potisku, 4/5 z těchto komentářů pochází od 
respondentů, kteří vlastní více neţ 3 kusy oblečení značky 
3.5.5 Shrnutí a vyhodnocení výsledků dotazníkového šetření 
Dotazníkového šetření se zúčastnilo 441 respondentů. Bylo rozčleněno na 21 otázek a 
zaměřeno na několik částí – kvantitativní, kvalitativní a zjištění hodnoty Net promoter 
score. Cílem bylo zjistit obecný profil zákazníka, spokojenost zákazníka s internetovým 
obchodem, s komunikací se zákazníky, s kvalitou jednotlivými aspekty produktů jako 
jsou materiál, potisk, cena, střih a jiné. Dále spokojenost s nabízeným portfoliem, 
mnoţství loajálních zákazníků, jejich přání, připomínky či návrhy. Struktura odpovědí 
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muţů a ţen se lišila pouze u některých odpovědí, důleţité bylo sledovat spokojenost i 
z hlediska počtu kusů vlastněných respondenty 
Profil zákazníka 
Z výsledků dotazníkového šetření můţeme říct, ţe typickým zákazníkem je ţena ve 
věku 25-34let, která nakupuje oblečení převáţně online nebo v obchodních centrech a 
nejspíše vlastní 3 a více kusů oblečení značky. S aktuálně nabízeným portfoliem je spíše 
spokojená a nejvíce by ocenila rozšíření portfolia pro ţeny. Značku youngprimitive zná 
od svých známých. Pouţívá sociální síť Facebook a newsletter pokládá za velmi 
uţitečný. Dále je nutné podotknout, ţe je podstatně kritičtější neţ zákazník muţ.  
Spokojenost s internetovým obchodem a komunikací se zákazníky 
Otázky zaměřené na internetový obchod byly rozděleny do třech částí. První část 
hodnotila uţivatelské prostředí internetového obchodu jako takového, druhá část 
hodnotila prezentaci produktů a třetí část se zaměřovala na průběh objednávky. Tedy tři 
klíčové atributy k uskutečnění samotného nákupu. Z dotazníku vyplynulo, ţe zákazníci 
vnímají internetový obchod jako uţivatelsky přívětivý, líbivý a lehce najdou informace, 
které potřebují. Hůře však byly hodnoceny aspekty jako je přehlednost a responsivita 
obchodu, která hůře dopadla zejména u ţen. Dále respondenti hodnotili prezentaci 
produktů – fotografie, popis popřípadě video. Zde se projevila především u ţen niţší 
spokojenost s fotkami produktů. Konkrétně respondenti vyhodnotili fotografie jako 
neodpovídající tomu, jak produkt v realitě vypadá například barevně čí střihem. V 
poslední části respondenti vyhodnotili jako nejhorší aspekt  zejména způsoby placení, 
které byly podpořeny otázkou na moţnost platby kartou v případě platby na prodejní 
akci či v showroomu, u které se 77% respondentů vyjádřilo pozitivně, nejvíce tuto 
moţnost uvítaly ţeny. Způsob balení a komunikace se zákazníky je takřka 
bezproblémovou oblastí. Respondenti jsou s přátelským způsobem komunikace velmi 
spokojení. Dále dostali oslovení moţnost vyjádření se k hodnocení produktů na 
internetovém obchodu prostřednictvím hvězdiček, tuto moţnost by asi uvítalo 61% 
respondentů, vliv na uskutečnění nákupu by to ale mělo asi jen u 55% všech 




Spokojenost s produkty 
Vzhledem ke spokojenosti s produkty jsem se zaměřila na dvě oblasti – spokojenost 
s jednotlivými aspekty produktu jako je kvalita materiálu, potisku a jiné a spokojenost 
s produkty v rámci uţívání. Respondenti jednoznačně vnímají jako tři nejslabší aspekty 
vzhledem k produktu nedostatečná informovanost o péči o produkty, střih a zjevně 
vnímají i nesoulad mezi cenou a kvalitou produktu. Dále přiznali, ţe oděvy značky 
youngprimitive jsou jejich oblíbenými v šatníku. Aspekty jako kvalita materiálu, 
potisku a zpracování dopadla poměrově velmi podobně. Tuto část doplňuje otázka 13, 
která je zaměřená na schopnost „odhadnout“ správnou velikost na internetovém 
obchodu, ta je téměř bezproblémová, pouze 10% zvolilo velikost, která byla menší a 5% 
velikost větší, zbytek respondentů nemá s vybráním velikosti problém, nicméně častěji 
se netrefí zákazník, který vlastní více kousků oblečení této značky. Druhou částí 
vztaţenou na produkt, bylo samotné uţívání a to konkrétně změny produktu způsobené 
jeho uţíváním. V hodnocení nejhůře dopadla kvalita materiálu a kvalita potisku. 
Zejména pro muţe je změna kvality potisku kritickou oblastí, dále pak změna barvy. 
Pro ţeny je to pouze změna materiálu. Tyto tři otázky věnující se produktu doplňují 
otázky na moţnost úpravy produktu dle vlastních potřeb za příplatek z původní ceny. 
Samozřejmě, ţe ne kaţdý má atypickou postavu a tak se spíše pozitivně vyjádřilo 36% 
respondentů, zbytek respondentů o návrh neprojevil zájem.  
Klíčové aspekty nákupu a Kanův model spokojenosti 
Z dotazníku vyplynulo, ţe mezi 3 hlavní klíčové aspekty nákupu, na které je velmi 
důleţité se zaměřit, patří: kvalita produktu, střih, kvalita materiálu hned za nimi je cena. 
Dále je to jedinečnost a lokální výrobek. Nejméně důleţité aspekty jsou pro respondenty 
kvalita komunikace personálu a značka. Na základě získaných dat můţeme vyhodnotit 
z otázky číslo 15 jednotlivé faktory respondentů podobnou strukturu Kanově modelu 
spokojenosti: 
 Základní poţadavky – faktory, které zákazníci hodnotí s nejvyšší důleţitostí, 
jsou Kvalitní produkt, Střih/design produktu a Kvalita materiálu 




 Bonbónky – faktory, které jsou potěšující při uskutečnění nákupu Lokální 
produkt, Kvalita komunikace personálu, Značka produktu 
Celková spokojenost a loajalita      
Získaný vzorek respondentů se projevil jako velmi spokojený, aţ by se zdálo, ţe téměř 
bezproblémový, hodnota NPS je 70% což je velmi uspokojivý výsledek. Nicméně nutno 
podotknout, ţe z části, kde se mohli respondenti vyjádřit, jasně vyplynulo, ţe byť 
zákazník koupil problémové zboţí, ve většině případů se spokojil se s niţším uţitkem 
produktu, zachoval pozitivní postoj ke značce a občas přidal i povzbuzující vzkaz. 
Nemalá část respondentů se negativně vyjádřilo právě k výše zmiňované kvalitě 
produktů, která má dle jejich názoru klesající úroveň. Kromě nízké škály barev se 
jednalo o pozitivní příspěvky, čí návrhy na rozšíření portfolia zejména v oblasti 
dámského a pánského portfolia. 
3.6 Swot analýza  
Výsledky SWOT analýzy představují situační analýzu, z hlediska moţností, které má 
společnost vzhledem k ostatním trţím subjektům. Cílem analýzy je zhodnocení stránek 
společnosti tak, aby následně mohly být aplikovány opatření pro odstranění nedostatků 
nebo nastavení správné strategie (Tomek, Vávrová, 2011). 
Níţe uvedená tabulka zobrazuje přehled SWOT analýzy, tedy silné a slabé stránky 
z pohledu hodnocení společnosti zákazníky a její příleţitosti a hrozby. V návrhové části 













Tabulka č. 2: SWOT analýza společnosti  
Silné stránky Slabé stránky 
Vysoká hodnota NPS – 70% Platební systém 
Sublimační tisk Portfolio nabízených produktů 
Vysoká úroveň komunikace se zákazníky Kvalita materiálu 
Silná značka a image Transparentnost - poměr cena/kvalita 
Lokální produkty Relevantní prezentace produktů (realita) 
Oblíbený "kousek" v šatníku zákazníků 
Přehlednost a responsivita internetového 
obchodu 
Pozitivní a nadšené vnímání zákazníky - 
"Fanclub" 
Informovanost o péči o produkt 
 Vtipnost, design a originalita produktu Kvalita potisku 
Příležitosti Hrozby 
Zvýšení platební schopnosti obyvatelstva Růst současných konkurentů 
Sníţení cen materiálů a energie Nepříznivá ekonomická situace v ČR 
Krach konkurence Zvýšení cen materiálu a energie 
Expanze na zahraniční trh Ztráta klíčového dodavatele 
Spolupráce s designéry a grafiky Příliv nových konkurentů  
 
Růst nespokojených zákazníků 
  Ztráta loajálních zákazníků 















4 Návrhy na zlepšení spokojenosti zákazníků 
Na základě informací získaných pomocí dotazníkového šetření, metody Net Promoter 
Score, SWOT analýzy a spolupráce se společností je tato kapitola věnována zpracování 
návrhů a opatření, které by měly vést k vyuţití potenciálu k upevnění vztahů společnosti 
youngprimitive se zákazníky a zvýšení jejich spokojenosti.  
Hned v úvodu návrhové části je třeba říci, ţe spokojenost zákazníků je na velice vysoké 
úrovni. Společnost si za dobu působení vytvořila velice stabilní postavení a jí produkty 
patří mezi oblíbené produkty v šatnících zákazníků. Hodnota NPS je 70% coţ je velmi 
vysoká hodnota. Z výsledků vyuţitých metod vyplynulo, ţe by se společnost měla 
zaměřit na: 
- Moţnost platby pomocí platební ho terminálu 
- Rozšíření dámského i pánského portfolia produktů 
- Kvalitu produktů a její maximální transparentnost v poměru s cenou 
- Přehlednost internetového obchodu 
- Informace o péči o produkty a jejich kvalita 
Výše uvedené návrhy  jsou dále podrobněji rozpracovány v dalších podkapitolách a jsou 
koncipovány tak, aby byly vyuţita v praxi. 
4.1 Platební terminál 
Jednoznačně z dotazníku vyplynulo, ţe by zákazníci vyuţili moţnost platby kartou 
v případě osobního odběru či koupi na prodejní akci. Proto jsem společnosti navrhla 
zavedení platebního terminálu právě pro tyto účely. Společnost youngprimitive nechce 
otevírat nový bankovní účet u jiné společnosti dodávající bankovní sluţby, hodlá 
poptávat platební terminál u Fio banky. Jelikoţ společnost Fio neposkytuje ţádné 
informace ohledně předpokládaných poplatků za pronájem platebního teminálu a sluţeb 
s ním spojených nelze zde uvést potencionální finanční náklady na provoz platebního 
terminálu (Fio.cz, © 2016).  
V případě, ţe by se nepodařilo zajistit platební terminál u Fio banky, podobnou sluţbu 
nabízí i společnost ČSOB, která umoţňuje platbu kartou za pomocí mobilního telefonu 
či tabletu pomocí bluetooth – jedná se o mobilní terminály mPOS. Sluţba je zaměřena 
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na malé a střední firmy a ţivnostníky. Zákazník můţe platit pomocí platební karty Visa 
i MasterCard a potvrzení o platbě obdrţí platby pomocí zprávy sms (Csob.cz, 2016). 
Podmínkou pro vyuţívání této sluţby je chytré mobilní zařízení či tablet s funkcí 
bluetooth, operačním systémem Android či iOS 7 a vyšší, účet k podnikání v ČSOB 
nebo Era, 5 plateb měsíčně v minimální hodnotě 300 Kč. Měsíční poplatek za vyuţívání 
sluţby je 150Kč a z kaţdé uskutečněné bankovní transakce se odečítá bankovní provize, 
která se mění automaticky dle karetního obratu za uplynulý měsíc (Csob.cz, 2016). 
- Měsíční karetní obrat do 10 000Kč – provize 2,05% z kaţdé karetní transakce 
- Měsíční karetní obrat od 10 000Kč do 20 000 Kč – provize 1,75% z kaţdé 
karetní transakce 
- Měsíční karetní obrat nad 20 000 Kč – provize 1,49% z kaţdé karetní transakce 
(Csob.cz, 2016) 
Níţe uvedená tabulka znázorňuje moţné náklady na platbu pomocí kartou v případě, ţe 
společnost vyuţívá sluţeb společnosti ČSOB. Vstupní náklady na pořízení chytrého 
zařízení, které je nutné k vyuţívání této sluţby do nákladů nepočítáme, jelikoţ 
společnost jiţ takové zařízení vlastní. Náklady na zřízení podnikatelského účtu jsou 
nulové, a vedení podnikatelského účtu je zpoplatněno ve výši 115 Kč měsíčně. Odhad 
poplatků za odeslané a přijaté platby je stanoven ve výši 200 Kč za měsíc. Celkem by 
tedy měsíční náklady představovaly 670 Kč a roční 8 040 Kč. 
Tabulka č. 3: Předpokládané náklady na zavedení platebního terminálu 
Poplatky ČSOB v Kč 
Vedení podnikatelského účtu 115 
Odhad poplatků 200 
Vedení platebního terminálu 150 
Provize z platební transakce (Obrat pod 
10 000 Kč) 205 
Měsíční poplatky celkem 670 
Roční poplatky celkem 8 040 






4.2 Rozšíření portfolia  
Z dotazníkového šetření vyplynul zájem zákazníků o rozšíření portfolia produktů. 
Zejména se jednalo o dámské produkty, dále i pánský sortiment. V rámci dámského 
portfolia se jedná hlavně o šaty, sukně, svetry. Zde je nutno podotknout, ţe společnost 
zahájila spolupráci s pletařskou dílnou a hodlá portfolio rozšířit o svetry na jarní i zimní 
kolekci, tudíţ se v návrhové části budu věnovat hlavně sukním a šatům pro kolekci 
jaro/léto 2016. Doporučila bych ušít módní typ „rourové“ sukně z materiálu 95% 
viskóza a 5% elastan pro nadcházející letní kolekci. Níţe uvedené modely jsou 
nenáročné na střih a zároveň by produkty mohly být ozvláštněny pomocí sublimačního 
tisku na přednici.  
 
Obrázek č. 9: Návrhy produktů – dámské portfolio (Zdroj: Zoot.cz, © 2016) 
V případě pánského portfolia se jednalo zejména kalhoty a mikiny popřípadě svetry a 
trička. Jak jiţ bylo řečeno v úvodu, společnost zahájila spolupráci s pletařskou 
společností, tudíţ se ve svém návrhu budu věnovat kalhotové části. Tato oblast bude pro 
společnost asi problematičtější, jelikoţ nikdy pánské kalhoty nevyráběla. Proto bych 
v rámci vývoje nových kalhot doporučila například nákup kvalitního konkurenčního 
produktu pro zjištění know-how vzhledem k padnoucímu střihu. Dále výrobu několika 












Obrázek č. 10: Návrhy produktů - pánské portfolio (Zdroj: Zoot.cz, © 2016) 
Pro představu jsem v rámci návrhové části rozpracovala moţnost vývoje nových kalhot 
a kraťasů za vyuţití konkurenčních produktů. Uvedené ceny vychází z informací od 
majitele společnosti. Celkové náklady jsou téměř 12 000Kč. Nutno podotknout, ţe 
v případě, ţe se 3ks prototypů kraťasů i kalhot povedou vyrobit v poţadované kvalitě, 
produkty můţe společnost prodat, tím se sníţí náklady na vývoj. 
Tabulka č. 4: Náklady na vývoj nových produktů - pánské portfolio 
  Jednotka Cena (v Kč) 
Nákup  kraťasů 1ks 1 099 
Nákup kalhot 1ks 1 099 
Odhadované náklady na vývoj kalhot/kraťasů     
Střih 1h 500 
Šití 1h 500 
Materiál 1ks 400 
Celkem     
Kraťase 3ks 4 200 
Kalhoty 3ks 4 200 
Celkové náklady na vývoj pánských kalhot/kraťasů     
Nákup produktů   2 198 
Vývoj   1 400 
Výroba testovacích ks   8 400 
Celkem   11 998 
(Zdroj: zoot.cz, ©  2016, Filip Urban,2016) 
Zde bych chtěla podotknout, ţe u obou návrhů je třeba velice pečlivě vybrat vhodný 
materiál pro výrobu těchto produktů u stávajících dodavatelů, popřípadě zváţit výběr 
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nového dodavatele materiálů. Na základě informací z kvalitativního dotazníku bych 
doporučila zváţit společnosti výrobu produktů nejen v černém a bílém provedení, ale 
například i v námořnické modré. 
4.3 Internetový obchod 
Samotný internetový obchod společnosti je klíč k prodeji produktů, z dotazníkového 
šetření vyplynulo, ţe moţnost ke zlepšení vnímají především v responsivitě a 
přehlednosti. Aktuálně je na webu duplicita moţnosti volby prohlíţení. Buď „řádkem 
volby druhu portfolia“ nebo se po kliknutí na „menu“ objeví sloupek pro výběr 
moţnosti. Z tohoto důvodu bych společnosti doporučila odstranit duplicitní moţnosti 
volby prohlíţení, která můţe být pro některé zákazníky velmi matoucí. Jedna z několika 
moţností je odstranění řádku volby druhu portfolia a posunutí volby „Menu“ na úroveň 
původního řádku volby. Zároveň je třeba věnovat pozornost responsivitě webu, problém 
u tohoto faktoru můţe být i zařízení, které zákazníci pouţívají, nicméně by bylo dobré 
prověřit funkčnost webu s odborníkem.  
Celkové práce na úpravu webu a testování responsivity byly po konzultaci s majitelem 
společnosti na 4hodiny práce. Společnost Řešení.cz, která web vyvíjela, si za tyto 
sluţby účtuje 700Kč/hodina. Odhadovaný náklad na přepracování webu tedy 
představuje 2800Kč (Filip Urban, 2016). 
 




4.4 Péče o produkty a jejich kvalita 
V souvislosti s úpravami na webu navrhuji rozšířit popisky u jednotlivých produktů. 
Výdrţ a kvalita materiálu je úzce spojená s péčí o něj a velmi jej ovlivňuje i způsob 
praní. V rámci zachování kvality produktu po co moţná nejdelší dobu povaţuji za velmi 
důleţité zákazníkům sdělit informace o doporučeném způsobu praní či ţehlení, jelikoţ i 
z dotazníkového šetření vyplynulo, ţe tento druh informací postrádají. 
S tím souvisí i doporučení na zváţení výběru nového dodavatele, jelikoţ někteří 
zákazníci zmínili sniţující se kvalitu materiálu a potisku. Tyto dva aspekty jsou, ale je 
ovšem spojeny s údrţbou a péčí o produkt a jeho uţíváním. Proto bych zde apelovala na 
důkladnější výběr látek u stávajících dodavatelů a zvýšený dohled na kvalitu potisku. 
V případě, ţe popisky o péči o produkt bude přidávat brigádník, budeme počítat 
s hodinovou sazbou 100 Kč/hod s odhadem 100ks produktů, tedy cca 3hodiny práce 
(Filip Urban, 2016) 
4.5 Prezentace produktů 
Stejně tak s úpravami na webové stránce souvisí i prezentace produktů. 
Z dotazníkového šetření vyplynulo, ţe prezentace vţdy ne zcela odpovídá tomu, jak 
produkty vypadají v reálu. Pro prezentaci produktů tedy navrhuji zvolit fotku produktu 
pověšeného na věšáku či leţící pro lepší prezentaci střihu produktu jako doplňkovou 
fotografii a popřípadě produkty fotit například ve dvou aţ třech „outfitech“, které 
zákazníky inspirují a dodají jim komplexnější představu o tom, jak produkt vypadá a 
s čím jej kombinovat. Opatření v tomto případě je velmi těţké zvolit, jelikoţ obrazovky 
notebooků i chytrých zařízení mohou zkreslovat nejen barevnost produktů. Jelikoţ si 
fotografie pro prezentaci produktů fotí sám majitel společnosti a modelky dostávají 
paušální sumu za focení jednoho produktu, neprojeví se zde zvýšení nákladů. 
4.6 Transparentnost ceny a kvality 
Dále si zákazníci nejsou jisti poměrem kvality a ceny produktů. Z tohoto důvodu bych 
na webovou stránku zařadila například i informace o cenotvorbě produktů pokud moţno 
i s procentuálním vyjádřením jednotlivých sloţek ceny jako například návrh střihu a 
designu, materiál, výroba, pronájem dílny, tiskařské práce, a jiné. Pokud ale společnost 
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nebude chtít prezentovat tyto informace, navrhuji zařadit do článků na blog majitele 
společnosti například článek o způsobu výběru nového dodavatele materiálu, nebo 
popisu tvorby produktů od návrhu, výroby prototypu přes výběr látek a samotné výroby 
finálního produktu, který by zákazníkům přiblíţil celý proces výroby produktů.  
Sestavení 2 článků pro publikaci na webu společnosti youngprimitive zabere cca 5 
hodin práce. Cena práce grafického designéra Filipa Urbana je 700 Kč (Filip Urban, 
2016). 
 
Obrázek č. 12: Prezentace produktu na internetovém obchodě youngprimitive.cz (Zdroj: youngprimitive.cz, © 2012) 
4.7 Zhodnocení návrhů na zlepšení spokojenosti zákazníků 
Uvedené návrhy na zlepšení spokojenosti zákazníků jsou v tabulce č. 4 finančně 
ohodnoceny, celková vynaloţená částka je téměř 27 000 Kč. Nejvíce finančně zatěţující 
pro společnost je pořízení a správa platebního terminálu po dobu jednoho roku a vývoj 
pánských kalhot a kraťasů. Zváţení samotné realizace návrhů je jiţ na rozhodnutí 
majitelů společnosti. Osobně se domnívám, ţe všechny zmíněné návrhy mají velice 
vysokou šanci na realizaci a budou realizovány v průběhu roku 2016 po konzultaci 







Tabulka č. 5: Finanční zhodnocení návrhů na zlepšení spokojenosti zákazníků  




Celkem (v Kč) 
Platební terminál na dobu 1 roku     8 040 
Úprava internetového obchodu 4 700 2 800 
Popisek - péče o produkty 3 100 300 
Transparentnost ceny - články na 
blog 5 700 3 500 
Vývoj pánských kalhot a kraťasů     11 998 
      26 638 





























Má diplomová práce se zabývala výzkumem spokojenosti zákazníků společnosti 
youngprimitive. Zákazník je nedílnou součástí jakékoli společnosti a pomáhá jí lépe 
rozpoznat jeho přání a touhy. Díky těmto informacím se můţe společnost velmi pruţně 
zaměřit právě na své slabiny a nedostatky vnímané z pohledu zákazníka a snaţit se 
uspokojit jeho poptávku k jeho maximální spokojenosti. Pokud zároveň společnost 
uspokojuje poţadavky svých zaměstnanců, dochází k takzvanému naplnění 3 dimenzí 
cílů – ekonomické, externí a interní dimenze cílů společnosti. 
Po teoretické části, praktické analýze současného stavu společnosti a marketingového 
mixu společnosti, jsem provedla dotazníkové šetření s analýzou míry spokojenosti 
zákazníků NPS, zaměřené na klíčové faktory spokojenosti zákazníků a SWOT analýzu. 
Dotazníkové šetření potvrdilo několik důleţitých postřehů. Spokojenost zákazníků je 
obecně na velmi vysoké úrovni, hodnota NPS dosahuje 70%, coţ můţeme hodnotit jako 
úspěch. Kvalita dostupných sluţeb a produktů je zákazníky hodnocena velmi pozitivně 
nicméně pro zvýšení spokojenosti zákazníků je mimo jiné potřeba rozšířit portfolio 
produktů, zajistit moţnost platby pomocí platebního terminálu, upravit přehlednost 
internetového obchodu a doplnit některé důleţité informace pro zákazníky jako je 
například péče o produkty nebo transparentnost kvality a ceny produktu coţ souvisí 
s důkladnějším výběrem materiálů popřípadě změnou dodavatelů materiálů a potisků 
zvýšenou kontrolu kvality potisků.   
Uvedené návrhy a opatření jsou maximálně koncipovány pro moţnosti společnosti a 
měly by přispět ke zvýšení spokojenosti zákazníků a navázání hlubších vztahů. Pro 
tvorbu návrhů jsou aplikovány reálné ceny, zjišťované skutečnými poptávkami, pojaté 
přesně na míru společnosti – tedy cenové moţnosti a smluvní dodavatele. Návrhy jsou 
detailněji rozpracovány v návrhové části, čímţ se podařilo splnit všechny vytyčené cíle 
práce. Při realizaci návrhů by došlo ke zvýšení spokojenosti ze strany zákazníků, 
potaţmo prodejů, ale i potenciálu pro získání nových zákazníků. Návrhy budou 
předloţeny majitelům společnosti. Věřím, ţe vypracované návrhy a opatření budou pro 
společnost prospěšné a pomůţou nadále udrţet a zvýšit spokojenost zákazníků.  
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Příloha 1: Průzkum spokojenosti zákazníků společnosti youngprimitive 
Tvůj názor na youngprimitive? 
Milý primitive, dostal se Ti do rukou dotazník, který nám pomůţe se přiblíţit Tvým 
představám a přáním. Tvého názoru si váţíme a získané informace poctivě prostudujeme, 
proto Ti budeme vděčni za Tvou upřímnou odpověď. Děkujeme. 








d) 45 a více 
 
3. Odkud jste se dozvěděl/a o značce youngprimtive? 
a) Od známého 
b) Na Sociálních sítích (Facebook, Instagram, Twitter..) 
c) Na prodejní akci (Designmarkt, Fashionmarket, jiné) 
d) Jiné: 
 
4. Jste spokojeni s portfoliem nabízených produktů 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
5. Co byste nejvíce ocenili mezi produkty youngprimitive? 
a) Rozšíření pánského portfolia (svetry, kalhoty, mikiny) 
b) Rozšíření dámského portfolia (sukně, šaty) 
c) Rozšíření dětského portfolia (oblečení pro děti starší neţ 1 rok) 
d) Hračky pro děti 
 





e) 5 a více 
II 
 
7. E-Shop: Na základě Vašeho nákupu/zkušenosti  prosím ohodnoťte body (1 nejméně, 5 
nevíce) 
a) Přehlednost 1-2-3-4-5 
b) Vzhled 1-2-3-4-5 
c) Dostupnost informací 1-2-3-4-5 
d) Uţivatelská přívětivost 1-2-3-4-5 
e) Responsivnost (čitelnost na pc/smartphonu) 1-2-3-4-5 
f) Fotky produktů jsou dostatečně detailní 1-2-3-4-5 
g) Fotka produktu odpovídá realitě (střih, materiál) 1-2-3-4-5 
h) Popis fotkya video dostupné na e-shopu vytvořilo představu o produktu, která 
odpovídá realitě 
i) Platební  systém 1-2-3-4-5 
j) Doba dodání objednanávky1-2-3-4-5 
k) Způsob balení objednané zboţí 1-2-3-4-5 
l) Způsob komunikace se zákazníky 1-2-3-4-5 
 
8. Reklamace čí získání dodatečných informací bylo vyřízeno bez problémů, dle 
očekávání? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
e) Nevím, nemám zkušenost s reklamací u youngprimitive.  
 
9. Pokud byste měli moţnost zakoupené zboţí na e-shopu ohodnotit počtem hvězdiček 
dle Vaší spokojenosti, vyuţili byste této příleţitosti? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
10. Mělo by hodnocení spokojenosti jiných zákazníků dle počtu hvězdiček vliv na 
rozhodování o koupi produktu? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
11. PRODUKT: Na základě Vašeho nákupu/zkušenosti  prosím ohodnoťte body (1 
nejméně, 5 nevíce) 
III 
 
a) Byla jsem dostatečně informována o péči o produkt 1-2-3-4-5 
b) Kvalita materiálu 1-2-3-4-5 
c) Střih 1-2-3-4-5 
d) Kvalita potisku 1-2-3-4-5 
e) Kvalita zpracování – ušití 1-2-3-4-5 
f) Cena odpovídá kvalitě produktu 1-2-3-4-5 
g) Produkt je mým oblíbeným kouskem v šatníku 1-2-3-4-5 
 
12. UŢÍVÁNÍ PRODUKTU: na základě Vašeho nákupu/zkušenosti prosím ohodnoťte 
body (1 nejméně, 5 nevíce) 
a) Produkt uţíváním změnil barvu 1-2-3-4-5 
b) Produkt uţíváním změnil tvar 1-2-3-4-5 
c) Uţíváním se změnila kvalita potisku 1-2-3-4-5 
d) Uţíváním se změnila kvalita materiálu 
 
13. Jak Vám seděla Vám i vybraná velikost produktu dle uvedených rozměrů? 
a) Byl mi malý 
b) Dle očekávání 
c) Trochu větší 
d) Příliš velké 
 
14. Vyuţili byste moţnost individuální úpravy produktu (zkrácení, zúţení, prodlouţení) za 
příplatek cca. 20-30% z původní ceny produktu? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
15. Při nákupu oblečení je pro mě nejdůleţitějším kritériem (seřaďte od 1 – nejdůleţitější 






Lokální výrobek  
Jedinečnost  





16. Vyuţili byste moţnost platby kartou prostřednictvím platebního terminálu v případě 
platby v showroomu nebo na prodejních akcích (Praha, Vídeň, Bratislava, Brno)? 
e) Ano 
f) Spíše ano 
g) Spíše ne 
h) Ne, nejezdím do showroomu, ani na prodejní akce. 
 
17. Myslíte si, ţe zasílané informace v newsletteru jsou uţitečné?  
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
e) Nevím, newsletter neodebírám. 
 






19. Kde nejčastěji nakupujete oblečení? 
a) Online v e-shopu 
b) Online na multi-brandových e-shopech (ZOOT, Answear..) 
c) V obchodních centrech 
d) V menších buticích 
e) V multi-brandových obchodech (Peek ) 
f) Z druhé ruky 
 
20. Doporučili byste oblečení značky youngprimtive svému známému, příteli, rodině? (1 – 
nejméně, 10 – nejvíce) 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 
21. Jakékoliv dodatečné komentáře k uvedenému hodnocení či návrhy na rozšíření 
portfolia, rady, doporučení či stíţnosti pište prosím sem. Děkujeme.  
